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Señores miembros del jurado: 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo 
presento ante ustedes la Tesis Titulada “Marketing Mix y la Toma de Decisión de compra 
del consumidor en la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L. Cercado de Lima, 2017” y 
comprende los capítulos de Introducción, metodología, resultados, conclusiones y 
recomendaciones. El objetivo de la referida tesis fue determinar la relación entre el 
Marketing Mix y la toma de decisión de compra del consumidor, la misma que someto a 
vuestra consideración y espero que cumpla con los requisitos de aprobación para obtener el 
Título Profesional de Licenciada en Administración  
Cabe resaltar que el marketing mix es una herramienta muy fundamental que las 
empresas deberían aplicarlas debido a que estos factores que los compone como producto, 
precio, distribución y la promoción van a poder permitir analizar en qué se debe mejorar y 
para elaborar estrategias que conlleven al cliente a tomar una buena decisión de compra. 
La presente investigación está conformada por siete (07) capítulos y un (01) anexo, los 
mismos que están estructurados en el siguiente orden: En el capítulo 1, Introducción, nos 
enfocamos de la realidad problemática, los trabajos previos o antecedentes, teorías 
relacionadas al tema o marco teórico, la formulación del problema, la justificación del 
estudio, la hipótesis y los objetivos que se desearon alcanzar. En el capítulo 2, Método, nos 
abocamos a la metodología de la investigación, tanto como en el diseño del estudio, las 
variables y su Operacionalización, mencionamos nuestra población y censo, las técnicas e 
instrumentos de recolección de datos, así como la valides y confiabilidad, los métodos de 
análisis de datos y finalmente los aspectos éticos guardando la reserva de la identidad de los 
encuestados. El capítulo 3, Resultados, corresponde a la presentación de los resultados 
obtenidos. En el capítulo 4, Discusión, confrontamos y analizamos los resultados en base a 
los objetivos planteados. En el capítulo 5, presentamos las conclusiones. En el capítulo 6, 
formulamos las recomendaciones. En el capítulo 7, detallamos las referencias bibliográficas, 
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La presente investigación titulada: Marketing mix y la toma de decisión de compra del 
consumidor en la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L. Cercado de Lima, 2017, tuvo como 
objetivo general determinar la relación entre el marketing mix y la decisión de compra del 
consumidor empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L. Cercado de Lima, 2017. 
El marketing mix se midió según los instrumentos controlables: producto, precio, 
distribución, promoción, de la misma manera la decisión de compra se determinó con las 
siguientes etapas: el reconocimiento de la necesidad, búsqueda de información, evaluación 
de alternativas, decisión de compra y comportamiento Postcompra. La investigación es de 
nivel descriptivo correlacional, haciendo uso del diseño no experimental de corte trasversal 
y de enfoque cuantitativo. Se empleó las teorías propuestas por Kotler Phillip, Kotler y 
Armstrong, Solomon y Keller. Para poder recolectar la información se utilizó el cuestionario 
como instrumento estos que fueron validados a criterios por un grupo de expertos de la 
Universidad Cesar Vallejo Lima Este y la técnica usada fue la encuesta, el cual se aplicó a 
los 50 clientes fidelizados de la empresa, cuya confiabilidad fue determinada a través del 
estadístico Alfa de Cronbach obteniendo una fiabilidad de 0,864 para la variable marketing 
mix y 0,876 para la decisión de compra.  
Los datos recolectados fueron procesados y analizados empleando el software SPSS 
versión 23. El resultado hallado ha sido una correlación positiva moderada de 0,650 y con 
un nivel de significancia de 0,000 siendo menor que 0,05, lo cual demuestra que si existe 
una relación entre el marketing mix y la decisión de compra. En los resultados obtenemos 
que un 86% de los clientes consideran que el marketing mix es regular, mientras que un 84% 
indican que es regular la decisión de compra. 
 











The present investigation entitled: Marketing mix and consumer decision-making in the 
company Inversiones Lilian'n E.I.R.L. Cercado de Lima, 2017, had as its general objective 
to determine the relationship between the marketing mix and the decision to purchase the 
company Inversiones Lilian'n E.I.R.L. Cercado de Lima, 2017. 
 
The marketing mix was measured according to the controllable instruments: product, price, 
distribution, promotion, in the same way the purchase decision was determined with the 
following stages: recognition of the need, search for information, evaluation of alternatives, 
purchase decision and Postcompra behavior. The research is descriptive correlational level, 
making use of the non-experimental cross-sectional design and quantitative approach. The 
theories proposed by Kotler Phillip, Kotler and Armstrong, Solomon and Keller were used. 
In order to collect the information, the questionnaire was used as an instrument, which were 
validated to criteria by a group of experts from Cesar Vallejo University Lima East and the 
technique used was the survey, which was applied to the 50 loyal customers of the company, 
whose reliability was determined through the Cronbach's Alpha statistic obtaining a 
reliability of 0.864 for the marketing mix variable and 0.876 for the purchase decision.  
 
The data collected were processed and analyzed using SPSS software version 23. The result 
found was a moderate positive correlation of 0.650 and a significance level of 0.000 being 
less than 0.05, which shows that if there is a relationship between the marketing mix and the 
purchase decision. In the results we obtain that 86% of the clients consider that the marketing 






























1.1 Realidad problemática  
A nivel internacional, se observa un mercado más cambiante con clientes que cada vez tienen 
mayores necesidades las cuales necesitan ser cubiertas, este es el motivo principal por el cual 
las diferentes empresas se vuelven más competitivas con la finalidad de alcanzar el éxito y 
la permanencia en el mercado, el problema es que la mayoría no logra todo sus objetivos 
planteados,  en parte se da porque muchas probablemente no implementan el marketing mix 
para poder incrementar sus ventas y de esa manera obtener una mayor rentabilidad así como 
un posicionamiento de mercado. 
Tenemos el ejemplo de un estudio realizado por Puro Marketing (2016), de la 
empresa COCA COLA en su sede en Atlanta y Georgia. Esta compañía multifuncional 
conocida por el refresco más consumido del mundo, además está considerada como una de 
las mayores corporaciones estadounidenses, aplicó el marketing mix en 1950 en cada una de 
sus bebidas que ha lanzado al mercado, de hecho, el peso de la condición de Coca-Cola es 
tal que el 70% del volumen de negocio y el 80% de los beneficios de la compañía, esto ha 
permitido que un tenga éxito a nivel mundial, incrementando sus ventas, la participación en 
el mercado y sobre todo logrando un posicionamiento así como  reconocimiento de la marca, 
siendo una parte muy importante de este éxito su muy eficiente estrategia de marketing 
(parr.2). 
En  Perú, existen muchas empresas que se encuentran en competencia constante, con 
el fin de poder ser reconocidos en el mercado y lograr un posicionamiento generando 
mayores utilidades a través del incremento de sus ventas, influyendo en la toma de decisión 
del consumidor basándose en el marketing mix, tenemos por ejemplo la empresa Alicorp El 
Comercio (2017) detalla que viene trabajando en la sostenibilidad de sus negocios, que se 
caracteriza por el lanzamiento de más de treinta marcas estas que se encuentran enfocadas 
en el marketing que emplean y como este influye en la toma de decisión del consumidor 
(parr. 5).  
En el ámbito local, la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L cuya ubicación se 
encuentra en Jr. Amazonas Nro. 299 Int. B-57 (Pabellón B Asoc. Campo Ferial de 
Amazonas, Lima con RUC N° 20492011259, es una empresa dedicada a la fabricación de 
mochilas, maletines y otros productos a fines en diversos materiales y tamaños, teniendo una 
participación en el mercado desde hace 10 años en el rubro, desde entonces se encuentra en 
15 
 
constantes cambios con el fin de poder alcanzar sus objetivos planteados, pero hasta el 
momento no ha logrado captar la cantidad de clientes que desea; generando que sus ventas 
sean mínimas en los meses que no se encuentran en campaña, ya que como se sabe que esta 
empresa se dedica a la fabricación de mochilas y maletines estos productos que tienen mayor 
salida en los meses escolares donde todos ingresan estudiar y necesitan de este implemento 
básico para todo estudiante que es una mochila, pero el problema radica en los meses 
siguientes a esta campaña que dura hasta fines de abril donde las ventas reducen, esto se 
debe a que probablemente no están aplicando el Marketing Mix dentro de los temas que 
abarca  nos enfocaremos más en el producto y el precio, que son dimensiones fundamentales 
que permitirán analizar él porque se genera la reducción de ventas en estos meses, ya que se 
ha dado una reducción de las ganancias en relación, tomando en cuenta también la 
distribución y la promoción, debido a que estos nos van a permitir localizar diversos 
problemas que están influenciando en las ventas, radicando  fundamentalmente en la 
inadecuada atención al cliente u otros factores que no se toma en cuenta, llevándonos a poder 
analizar cuáles son los procesos de la toma de decisión de compra de consumidor y que es 
lo que los impulsa a poder realizar una compra. Hay que mencionar que por tal motivo se 
llevó a cabo esta investigación para poder analizar la relación que tiene la óptima aplicación 
del Marketing Mix en la decisión de compra de los consumidores, solo después de ello se 
podrá observar los resultados a los que desean llegar, ocasionando el incremento de las 
ventas. 
Asimismo, se sostiene que esta investigación requiere de aportes previos en la 
exploración y análisis de la investigación llevada a cabo, cabe señalar que las investigaciones 
realizadas con anterioridad, fueron las que contribuyeron con una información adicional en 










1.2 Trabajos previos 
A continuación, se está presentando los antecedentes fueron importantes para la presente 
investigación pues permitió que se compartir con el objeto de estudio, contando con 
variables similares que permitieron encontrar semejanzas y diferencias que contribuyan en 
la consistencia de la investigación, entre ellas se encuentran las siguientes tesis. 
1.2.1 Antecedentes internacionales 
González (2013) en su tesis titulada El marketing mix y la toma de decisión compra 
de los consumidores en la empresa Polipapel de la provincia de Quito, el mismo que tuvo 
como objetivo general  Introducir una nueva gama de productos de útiles escolares, que 
permita incrementar la rentabilidad promedio en relación a los negocios, la investigación 
está basada en los modelos propuestos de Kotler P & Keller K.L, Además se desea 
determinar la población objetivo en Útiles Escolares locales, siendo su tipo de estudio 
descriptivo correlacional, por la temporalidad es transversal y el diseño es no experimental. 
En su población se tomó en cuenta a 381 personas, en haber analizado las etapas para 
determinar la facilidad de la investigación se concluye que existe un mercado potencial en 
el rubro de útiles escolares, ya que a través de instrumento de medición que son las encuestas 
realizaron una investigación del mercado, se pudo descubrir que tuvo un gran apego y 
aceptación con un 55% de los encuestados estarían dispuestos a comprar nuevos productos 
en útiles escolares, Sin Embargo, se identificó una mayor influencia en el marketing mix en 
la decisión de compra y existe una correlación positiva en el Spearman considerable entre 
las variables de 0.643 y una sig. de 0.000. El autor llego a la conclusión que han establecido 
principios fundamentales del proceso de diagnóstico que son los ejes principales que 
permiten realizar un análisis minucioso de los factores que inciden en el giro del negocio. 
En el diseño del sistema de gestión del marketing mix, se hace necesario la fijación de 
objetivos y metas para lo cual se ha diseñado el sistema, en este sentido se ha elaborado una 
metodología de reducción de objetivos y creación de etapas de donde se introduce en el 
estudio en un proceso de estructuración del sistema tomando en cuenta las variables del 
marketing mix para una empresa. 
Como aporte que nos dejó este trabajo de investigación, es que en ella vemos los temas 
relacionados a las variables tanto como es el marketing mix y la decisión de compra, siendo 
estos conceptos posteriormente utilizados en la tesis a realizar. Se evidencio la metodológica 
utilizada, la prueba estadística y la población sé que encuestó, por otro lado, se tomó en 
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cuenta los resultados obtenidos en este trabajo de investigación como referencia para poder 
reforzar el conocimiento en el tema planteado. 
Medina (2013) en sus tesis titulada Influencia del marketing mix en la decisión de 
compra de comidas en adolescentes de 15 a 19 años de nivel socio económico 3 y 4 de la 
comuna 17 de la ciudad de Santiago de Cali. Este que tuvo como objetivo identificar el nivel 
de influencia del marketing mix en la decisión de compra de comidas en adolescentes de 15 
a 19 años de nivel socio económico de 3 y 4 de la comuna 17 de la cuidad de Santiago de 
Cali. La investigación se basa en los modelos diversos autores como Rivero y Molero que 
se enfocan en la variable del marketing mix. La metodología empleada por el autor es de 
enfoque cuantitativo, siendo su tipo de investigación descriptiva correlacional de diseño no 
experimental. Para la investigación se ha utilizado la prueba de hipótesis y desarrollando la 
correlación existente entre ambas variables, con una muestra de 58 personas para poder 
encuestar, luego de ello se procede realizar el trabajo de campo para analizar cada pregunta 
con el programa estadístico SPSS, procediendo a seleccionar la información para realizar el 
análisis descriptivo que fue base principal de esta investigación. La tesis llego a las siguientes 
conclusiones, siendo el Rho Spearman de 0.79 en el cual se logró determinar la relación 
entre el marketing mix y la decisión de compra de los consumidores de comida rápida, así 
como una sig. bilateral de 0.000. Por ultimo concluye que la decisión de compra está 
enfocada en el marketing mix donde se tomó en cuenta el producto, precio, distribución y 
comunicación por los medios más indicados. 
Por consiguiente, se investigó para conocer las variables de los instrumentos de 
marketing (4 P’s), analizándose cada uno de ellos y desarrollando estrategias a seguir para 
la adecuada aplicación del marketing mix en la decisión de compra de los consumidores. 
El aporte que nos brinda esta tesis es que plantea que a los consumidores se les 
presenta una variedad de opciones de consumo y cada uno de ellos atraviesa por una fase, 
para tomar la decisión de compra siendo el marketing mix herramientas fundamentales para 
llegar hacia el consumidor, tomando en cuenta el precio, producto, plaza y promoción. 
Brito y Larco (2013) en su tesis titulada Marketing Mix y decisión de compra de los 
productos de Cereal de Quinua. El objetivo de la investigación fue Proponer un Plan de 
Marketing Mix aplicable a la empresa Incremar Cía. Ltda., a través del análisis de mercado 
consumidor, para la comercialización del nuevo cereal popular en hojuela a base de quinua. 
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La investigación realizada se enfoca en bases teóricas de varios autores como Kotler y 
Armstrong que indican que lo fundamental para poder mejorar las ventas e incrementar los 
ingresos en la empresa es realizar u buen estudio de mercado y sobre el plantear una 
estrategia de marketing y aplicarlo en el momento indicado llevando continuamente un 
control sobre lo que se ha llevado a cabo, todo ello permitirá analizar como es el proceso 
decisión de compra de los consumidores  del producto que es el Cereal. En la parte 
metodológica de la investigación que emplea el autor es de enfoque cuantitativo, de nivel 
descriptivo correlacional. Para el presente trabajo se tomó una muestra de 392 personas 
elaborándose en una base de datos mediante el programa SPSS donde se ingresará la 
información recolectada en los cuestionarios, para luego ser procesada y mediante 
herramientas estadísticas se obtengan los resultados de dicha investigación. El trabajo llego 
a la conclusión que el producto no tiene un competidor directo, lo que beneficia el desarrollo 
del marketing mix en la empresa y un 0,67 de coeficiente de relación (Rho de Spearman) 
relación con la decisión de compra, esto trae consigo buenos resultados, poniendo en 
consideración del consumidor el alto valor que poseen esta clase de productos.  
El aporte que brindo este trabajo realizado fue considerado una información muy 
importante para mi investigación la cual la ayudará a tener conceptos más sólidos, porque 
muestra la importancia del marketing mix en un producto o servicio y como este se ve 
reflejado en cada uno de los consumidores. 
1.2.2 Antecedentes Nacionales  
Condori (2013) en su tesis titulada Influencia Marketing mix y decisión de compra 
de los consumidores de supermercados metro la hacienda en el distrito de SJL, lima Perú, 
desarrollada en la Universidad Cesar vallejo sede lima este-Perú, para obtener el título de 
licenciado en Administración. El objetivo de la investigación es determinar la relación entre 
el Marketing Mix y la decisión de compra de los consumidores de supermercados metro la 
hacienda en el distrito de SJL, Lima Perú. En el marco teórico Monferrer Tirado sostuvo que 
el marketing es un proceso social y de gestión, a través del cual los individuos y grupos 
obtienen lo que necesitan y desean, intercambiando productos u otras entidades con valor 
para los otros, además existen diversos factores presentes en la decisión de compra, como 
los económicos, sociales y culturales. La presente investigación es de tipo cuantitativo, 
descriptivo correlacional, por la temporalidad es transversal y su diseño es no experimental. 
Su población es considerada por 1.700 clientes de metro de San Juan de Lurigancho, la 
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muestra es de 358 clientes. El presente estudio ha permitido auscultar con detenimiento los 
aspectos que coexisten en el marketing y el proceso de decisiones de compra, esto a través 
del análisis de datos mediante un paquete estadístico para tal efecto utilizando el SPSS 
versión 22 el cual permitió procesar y obtener la información necesaria. Llegando a las 
siguientes conclusiones, el marketing mix es una herramienta que contribuye a dar a conocer 
un producto nuevo en el mercado, recordar a los potenciales consumidores las bondades del 
producto o servicio que se les brinda, con un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 
0.701 y con una significancia bilateral de 0,001, además obteniendo una calificación de 
excelente y bueno con un 42.6%; se pudo identificar el análisis de diagnóstico en el proceso 
de decisión de compra de los consumidores. 
Este modelo de tesis aporto al desarrollo de la presente investigación debido a que nos 
evidencio temas más resaltantes acerca del marketing que fue desarrollado dentro de metro 
la hacienda en el distrito de SJL donde se implementó de manera idónea las estrategias de 
promoción para poder captar la atención de sus consumidores, adicional a ellos también se 
verifico como utilizaron la publicidad obteniendo buenos resultados. 
Fuentes (2015) en su tesis titulada Marketing Mix y el proceso de decisión de compra 
del consumidor de la empresa “De Corazón”, de la Universidad Cesar Vallejo, Lima-Perú. 
Para obtener el título de licenciado en Administración, su objetivo general es identificar la 
relación que existe entre el Marketing Mix y la decisión de compra en la empresa “De 
Corazón”. La metodología utilizada de esta investigación es descriptiva correlacional, el 
diseño de tipo no experimental de corte trasversal. Los métodos utilizados fueron el 
científico, el documental y el estadístico, en relación a la metodología, nos referimos a una 
investigación cuantitativa. Para medir el marketing mix y la decisión de compra se tomó una 
población de 34 consumidores del mes de Octubre, la cual por el tamaño de la población se 
consideró una muestra censal de 34 consumidores de la empresa De Corazón a quienes se 
aplicó una encuesta como instrumento, en la búsqueda de la información elaborado en base 
a un cuestionario con respuestas cerradas y medidas en la escala de Likert para obtener sus 
impresiones respecto al marketing mix y su efectiva relación con la  decisión de compra de 
los productos en la empresa De Corazón, dichos instrumentos fueron validados a criterio de 
expertos y determinados. Una vez recolectada la información mediante el instrumento 
seleccionado, se hará necesario el análisis de datos mediante un paquete estadístico para tal 
efecto utilizaremos el SPSS versión 22 el cual nos permitirá procesar y obtener información. 
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El autor llego a las siguientes conclusiones, en primer lugar, se identificó que existe una 
relación significativa, el Rho de Spearman del Marketing mix y el Proceso de decisión de 
compra de los productos de la empresa “De Corazón” fue de 0.57 y una significancia bilateral 
de 0,000, pues el proceso de decisión de compra comprende fases de decisiones complejas 
las cuales se suscitan una seguida de la otra, por lo que para cada una de estas fases el 
marketing mix tiene instrumentos controlables que se adecuan a cada fase del proceso de 
decisión de compra tales como el 8 producto, el precio, la distribución y la comunicación. 
La decisión de compra es deficiente en un 8.9% cuando la comunicación es regular y el 
proceso de decisión de compra es muy bueno en un 17.8% finalmente cuando la 
comunicación es muy buena. 
Esta tesis contribuyo con el instrumento de medición que se tomó para realizar la encuesta 
y la escala de medición de Likert, también los conceptos de los autores en ambas variables 
que nos favoreció a la elaboración de nuestra tesis. Esta investigación fue muy valiosa, ya 
que brindo un aporte fundamental acerca de las estrategias de precios que lograron ser una 
ventana para que los clientes puedan realizar comparación frente a otras empresas, teniendo 
como base la diferenciación de sus productos brindándoles un valor agregado con la 
intención de satisfacer las necesidades de sus clientes y posicionarse en el mercado. 
Gamboa (2014) en su tesis titulada Marketing mix en la decisión de compra de los 
consumidores del Restaurant-Cevicheria “Puerto Morín, en la Universidad Nacional de 
Trujillo, en el distrito de Trujillo. El objetivo de la investigación es determinar cómo influye 
el marketing mix, en la decisión de compra de los consumidores del restaurant cevicheria 
Puerto Morín del distrito de Trujillo. La investigación tomo en cuenta teorías de Kotler y 
Armstrong,  el marketing es una gestión de relaciones rentables con los clientes 
proporcionando su satisfacción, de la misma manera la empresa realiza una combinación de 
herramientas para obtener la respuesta que desea por parte del consumidor y que ello se 
encuentra de una serie de fases y Kotler afirma que las fases a llevar a cabo antes de adquirir 
el producto tienen que pasar por las fuentes de información a las que recurren los clientes o 
consumidores. En la parte metodológica de la investigación es no experimental, de enfoque 
cuantitativo, descriptivo-correlacional, el cual permite describir relaciones entre las dos 
variables en un momento determinado. Tomando en cuenta la población que estuvo 
conformado por 400 clientes que en promedio tiene la empresa al mes y el tamaño de la 
muestra es de 58 clientes. Una vez realizado el trabajo de campo se pasó analizar cada 
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pregunta con el programa estadístico SPSS, para seleccionar la información y hacer el 
análisis correspondiente de esta investigación. El autor llega a las siguientes conclusiones, 
según los resultados, en primer lugar, se afirma la hipótesis; ya que se evidencia la existencia 
de una relación favorable de la variable marketing mix en la decisión de compra de los 
consumidores del Restaurant Cevicheria “Puerto Morín” con un coeficiente de correlación 
Rho de Spearman 0.815, y de significancia bilateral de P=0,000 además la mayor 
calificación es de excelente y bueno con un 35.6%. 
Esta investigación nos brindó un aporte valioso, porque tomó en cuenta la manera de aplicar 
eficientemente los factores que influyen en el marketing mix, donde se buscó que se le brinde 
un buen trato de atención al cliente con la finalidad de que este pueda tomar la decisión de 
compra sobre un producto, ofreciendo precios justos, en cuanto a la plaza cuentan con una 
buena ubicación para que se le facilite al cliente. 
1.3 Teorías Relacionadas al tema 
En la primera variable tenemos el Marketing Mix un tema muy extenso es por ese motivo 
que se tomó en cuenta los temas más relevantes para poder comprender la variable y el 
desarrollo de la presente investigación. Las teorías que se presentan a continuación son: 
Variable 1: Marketing mix  
Según Kotler (2000) indico: 
 El Marketing Mix como el conjunto de herramientas tácticas controlables de 
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el 
mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que en la empresa puede 
hacer para influir en la demanda de su producto (p. 125). 
Se tiene conocimiento que el marketing nace o se desarrolla bajo otras disciplinas 
como son la psicología, la sociología y la economía, de esta última disciplina se toma el 
papel de generar correctas estrategias disponibles para poder adquirir una satisfacción en el 
consumidor y cubrir necesidades de los individuos dentro de un marco territorial, social, 
económico, etc. Además, se tiene conocimiento de que, si el área de marketing conoce las 
necesidades de los consumidores, podrá desarrollar productos que ofrezcan un mayor valor, 
asignar precios justos logrando una buena distribución de manera elemental. Por lo tanto, la 
venta y la publicidad es solamente una parte de una gran “Mezcla de Marketing”: un 
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conjunto de herramientas de marketing que trabajan juntas para satisfacer las necesidades 
del cliente y crear relaciones con estos mismos. 
El plan de marketing o marketing mix, también conocido como las 4P´s. es el plan 
de un proyecto tomando las dimensiones que conllevaran a la empresa a tener un único 
objetivo que es satisfacer las necesidades del consumidor. 
Kotler clasifica cuatro dimensiones por la variable Marketing mix las cuales se mencionarán 
a continuación: 
Dimensión 1. Producto 
En es bien o servicio que ofrece o brindar una empresa con la finalidad de satisfacer una 
necesidad siendo este tangible o intangible, siendo este uno de los factores muy importantes 
para la decisión de compra porque dependiendo las características del producto el cliente 
tomara una decisión. 
 Kotler (2000), nos dice que “Definimos un producto como cualquier cosa que se 
pueda ofrecer a un mercado para su atención, adquisición, uso y consumo y que pudiera 
satisfacer un deseo o necesidad” (p. 39). 
Por lo tanto, indicaremos que un producto viene a ser todo lo que brinda la empresa 
(oferta) hacia su mercado objetivo (demanda), este factor el cual es fijado por la empresa de 
acuerdo a las evaluaciones que se realicen. El producto puede ser un bien tangible (material) 
o también intangible (abstracto), este que se encuentra enfocado más en un servicio, el cual 
busca satisfacer las necesidades propias del cliente. 
Indicadores: son los elementos observables que se tiene por la dimensión Producto 
de las variables del Marketing Mix: Cartera de Productos, Diferenciación de Producto y el 
Ciclo de vida del Producto. 
Kotler (2000) señala que: “La Cartera de Productos es el conjunto de Productos que 
se ofrece. Su composición supone determinar el número y forma de agrupar los productos” 
(p. 39). 
La Cartera de Productos 
Es una gama ofrecida de bienes y servicios por la empresa hacia el mercado al cual 
se dirige, la organización o clasificación de dichos productos vendrá por los atributos 
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ofrecidos por los mismos. Por consiguiente, forman parte de un conjunto de variedades de 
productos que se encuentran en venta por la empresa, teniendo en cuenta las características 
del producto con la finalidad de que el consumidor tenga conocimiento de ellas. 
Kotler (2000). Afirma: “La Diferenciación del Producto es determinar las 
características que distinguen al producto y que lo hacen, en cierto modo, único y diferente 
de los demás” (p. 39). 
La Diferenciación de un Producto o Servicio 
La diferenciación de producto se basó más en estrategias del marketing para poder 
crear una nueva percepción de un producto para que así, el cliente o consumidor pueda 
diferenciarlo claramente en el mercado con las diversas competencias, más que todo 
estimular el favorecimiento del producto en la mente de nuestros clientes o consumidores 
finales.  
Kotler (2000) señala que “El Ciclo de Vida del Producto se supone el análisis de las 
fases por las que trascurre la vida del producto, desde su lanzamiento hasta su retirada o 
desaparición” (p. 39). 
Ciclo de Vida del Producto 
Este punto es muy importante por se logró identificar en qué etapa del ciclo de vida 
se encuentra el bien o servicio, con el fin de poder realizar una evaluación que se enfoca 
básicamente en las ventas durante el tiempo que el producto fue lanzado al mercado. El 
periodo de vida de un producto está dividido en cuatro etapas o fases como son: introducción, 
crecimiento, madurez y declive estos son las fases por la cual atraviesa todo producto en el 
mercado. (p.39). 
Dimensión 2. Precio 
Según la definición de Kotler (2000) indico “El precio es la cantidad de dinero que debe 
pagar un cliente para obtener el producto" (p. 40). 
Indicadores: son los elementos observables que se tiene por la dimensión Precio los 




Kotler (2000) afirma que: “Los Costes, Márgenes y Descuentos es el análisis de los 
costes de comercialización, los márgenes del beneficio a considerar y los descuentos a 
aplicar por cantidad, temporada y forma de pago” (p. 41). 
Costes, Márgenes y Descuentos 
Comprende los costes de comercialización, donde el coste es la suma de los importes 
que implican la producción del bien o servicio, y que indicara el valor de venta de los 
productos a comercializarse en el mercado, es así como tenemos que el margen diferencial 
obtenido de la resta de precio de venta y el coste del producto, este (el margen) reflejara la 
ganancia obtenida por la venta del producto.  
Kotler (2000) enuncia que:  
Precios a un solo producto, el precio de un producto se puede fijarse, 
fundamentalmente, de acuerdo con tres criterios: sobre su coste, de acuerdo con los 
precios establecidos por la competencia o según sensibilidad de la demanda de los 
distintos segmentos del mercado (p.41). 
Precios a un solo producto 
En este punto se tomó en consideración ciertos aspectos, si es que se fija en función 
a su coste este método permite añadir una ganancia al coste real del producto, si se toma en 
cuenta la fijación de precios con referencia a los precios puestos por la competencia, se dirá 
que la base para el precio será aquel puesto por la competencia más cercana. Es decir, el 
producto será un tomador de precios teniendo como referentes a las demás empresas en el 
mercado. 
Kotler (2000) señala que: “Precios a una línea de Productos si lo que persigue es 
maximizar el beneficio conjunto de línea, debe de considerarse el efecto que tendrá la 
modificación del precio de cualquiera de ellos en la demanda de los restantes” (p. 41). 
Precios a una línea de Productos 
Son aquellos disponibles de una misma marca, pues la tarea de los ejecutivos recae 
en la decisión que tomaran para fijarles un precio a cada producto de la línea, tomando en 
consideración el coste que existe entre estos y el efecto que tendrá un precio elevado en la 
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venta el a línea de productos si es que están estrechamente relacionados en uso uno con el 
otro y viceversa. 
Dimensión 3. Distribución o plaza 
De acuerdo con Kotler (2000) señala que: 
 La distribución es un conjunto de quehaceres o labores en los que se ven inmersos 
las empresas para la comercialización de sus productos o servicios, desde la salida 
de la misma empresa, hasta la llegada a los puntos de venta en el que los 
consumidores tomaran posesión de ellos a través de la compra (p.41). 
 Indicadores: son los elementos observables de la dimensión Plaza los cuales son: 
Canales de Distribución, Merchandising y la Distribución Directa. 
Kotler (2000) indico “Los Canales de distribución se define las funciones de los 
intermediarios, la selección del tipo de canal e intermediarios a utilizar, la determinación del 
número, localización, dimensión y características de los puntos de ventas” (p. 42). 
Los Canales de distribución 
Son los diferentes pasos que de los proveedores principales poseen por diversos 
circuitos hasta que llega al consumidor o cliente final, con la finalidad de agilizar la entrega 
del producto hacia el consumidor final. 
Kotler (2000) explica que: “La Distribución Directa se supone la relación directa entre 
productos y consumidor, sin pasar por los intermediarios (mayoristas y detallistas” (p.42). 
El Merchandising 
Es una de las técnicas más apropiadas para establecer nuevos desarrollos a un 
producto, ya estando en el mercado para estimular la compra. (p.42). 
 Por otro lado, Kotler y Armstrong (2013) “indican que las mezclas de mercadotecnia o mix 
del Marketing, es parte de un buen nivel táctico, en que se convierten las estrategias en 






La Distribución Directa 
En este caso se excluye tanto a los minoristas, detallistas y mayoristas, ya que el 
mismo fabricante es el que distribuye los productos a los distribuidores finales, ya que así 
podrán venderlo a su público determinado, con el fin de evitar un mayor tiempo en la entrega. 
Kotler (2000) menciona que “El Merchandising es el conjunto de actividades llevadas a cabo 
para estimular la compra del producto en el punto de venta” (p.42). 
Dimensión 4. Comunicación O Promoción 
Según la definición de Kotler (2000) señala: 
Es aquel instrumento encargado de dar a conocer y mostrar a los consumidores los 
atributos más resaltantes que poseen los productos, a través de la publicidad, carteles 
publicitarios, promociones, etc. Este instrumento es parte fundamental del Marketing 
Mix ya que se apoyará en la segmentación de mercado, la diferenciación del producto 
y la marca del producto para poder entrar de una manera eficaz en la mente de los 
consumidores finales, con el objetivo de generar un número considerable de 
utilidades para la empresa (p.43). 
Indicadores: Son los elementos observables que tiene la dimensión promoción y los 
cuales son: Publicidad, Marketing Directo y Promoción de Ventas. 
Kotler (2000) menciona que “La publicidad esta actividad en general persigue 
conseguir una imagen favorable del Producto y de la empresa que lo vende a través de los 
medios de comunicación” (p.43). 
La publicidad 
Es uno de estos recursos disponibles que la empresa hará utilidad para la promoción de sus 
productos, esta publicidad forma de promoción que se paga para la exposición de manera no 
personal de los beneficios de los productos, pues dentro de esta publicidad se podrá tener la 
televisa, impresa, radial, etc. 
Según Kotler (2000) “Marketing Directo es utilizar medios de comunicación directa 
(correo, Teléfono, Fax y red informática) para hacer proposiciones de venta dirigidas a 






Kotler (2000) señala que, “La mercadotecnia directa o como está plasmado marketing 
directo es una de las diversas formas de publicidad que es utilizado en forma de 
comunicación directa con nuestro público objetivo y así tener de esta manera una respuesta 
medible” (p.43). 
Promoción de ventas 
Se considera como el conjunto de actividades, no canalizadas a través de los medios 
de comunicación, que tratan de estimular las ventas a corto plazo, difundiendo por los 
diferentes medios de comunicación estos que les van a permitir llegar a cada uno de los 
clientes deseados.  
Por otro lado, Stanton, Etzel y Walker (2012) mencionan que “El administrador tiene 
que proyectar una mezcla de marketing que satisfaga efectivamente las necesidades de los 
clientes y que cumpla con los objetivos de la organización” (p. 97). 
Según el autor se debe idear el Marketing Mix o Mezcla de Marketing   para la 
satisfacción de aquellas necesidades que tiene nuestros clientes y posteriormente cumplir 
con los objetivos trazados por nuestra organización.  
Producto  
  Stanton et al (2012) menciona “Una cuestión crítica en la planeación de producto es 
la que tiene que ver con la medida en que una compañía puede vender el mismo producto en 
países diferentes. La extensión de producto describe la situación en la que un producto 
estándar se vende en dos o más países” (p. 67).  
La planeación de producto se debe observar en qué volumen las organizaciones 
venden el mismo producto, si es una multinacional debe vender el mismo producto en los 
diferentes países.  
Precio   
Stanton et al (2012) indican que “Determinar el precio de un producto es una tarea 
complicada e inexacta, que con frecuencia implica toma de decisiones por tanteo”. (p. 69).  
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Para la asignación de precios de un producto implicará una toma de decisión, ya que 
se evaluará el costo beneficio de aquel producto.  
Plaza   
Stanton et al (2012) enunciaron que: 
Los distintos ambientes de los mercados extranjeros fuerzan a las empresas a ajustar 
sus sistemas de distribución, ya que las instituciones de marketing, como diversos 
tipos de detallistas, son las respuestas al ambiente. También brindan la oportunidad 
de experimentar con nuevas estrategias (p. 70).  
El sistema de distribución de un producto dependerá del ambiente del mercado, 
observando el marcado podremos elegir a los detallistas (personas que vende el producto al 
consumidor final).  
Promoción  
Stanton et al (2012) explicaron que: 
En el marketing internacional se dan numerosas decisiones de publicidad. La 
viabilidad de ciertos medios, el acceso a consumidores, la elección de agencias de 
publicidad y el diseño de mensajes son sólo algunos ejemplos. En vez de abarcar 
todos los aspectos de la publicidad y la promoción, limitaremos nuestra discusión al 
aspecto de estandarizar el mensaje para ilustrar los cambios estratégicos enfrentados 
por los mercadólogos internacionales en la comunicación con los clientes (p. 102).  
Para Stanton la publicidad del producto se debe dar la mismas publicidad y 
promoción en varios países, ya que da más ahorro económico.  
Charles, Lam y Daniel (2011)   enunciaron que “El termino mezcla del Marketing se 
refiere a una combinación única de estrategias de Producto, Plaza (distribución), Promoción 
y Fijación de precios (conocidas a menudo como las 4p) diseñada para producir intercambios 
mutuamente satisfactorios con un mercado meta” (p. 47).  
La mezcla del marketing se refiere a la combinación de producto, precio, plaza y 





  Charles et al (2011) describieron que “El producto incluye no solo la unidad física, 
sino también su empaque, garantía, servicio postventa, nombre de la marca, imagen de la 
empresa, valor y muchos otros factores” (p. 47).  
El producto tiene características inherentes (propios, inseparable) de sí mismo y 
muchos otros factores como la calidad y la garantía que posee este.  
Precio   
Charles et al (2011) dijeron que “El precio es lo que el comprador debe dar para 
obtener un producto. A menudo es el más flexible de los cuatro elementos de la mezcla de 
Marketing y el que puede cambiar con mayor rapidez” (p. 48).  
El precio es el que el comprador debe dar para obtener un producto y es el más 
flexible de las 4ps ya que puede cambiar.  
Plaza   
Charles et al (2011) enunciaron que “La estrategia de plaza, o distribución, se ocupan 
de colocar los productos a disposición del cliente en el momento y el lugar donde los quiere” 
(p. 48).  
La plaza o distribución es la encargada de colocar los productos a disposición de los clientes.  
Promoción  
Charles et al (2011) mencionan “El rol de la promoción en la mezcla del marketing 
es lograr intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados metas informando, 
educando, convenciendo y recordándoles los beneficios de una organización o producto” (p. 
48).  
El papel de la promoción en el marketing mix es que esta se encarga principalmente 
de informar al público objetivo de nuestro producto.  
En conclusión, se dice que el Marketing Mix es un conjunto de diversas herramientas 
que son controlables y se mezclan para alcanzar los resultados que uno desea lograrlo, el 
cual se encuentra compuesto por el producto, precio, plaza y promoción instrumentos claves 
para poder analizar y sobre ello tomar decisiones para alcanzar los objetivos planteados. 
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Kotler y Keller (2012) “Marketing’s broader importance extends to society as a 
whole. Marketing has helped introduce and gain acceptance of new products that have eased 
or enriched people’s lives. It can inspire enhancements in existing products as marketers 
innovate to improve their position in the marketplace. Successful marketing builds demand 
for products and services, which, in turn, creates jobs. By contributing to the bottom line, 
successful marketing also allows firms to more fully engage in socially responsible 
activities” (p. 4). 
Variable 2: Decisión de compra 
Para la segunda variable la decisión de compra se toma en cuenta el aporte de diversos 
autores que serán de gran ayuda para la presente investigación. 
Solomon (2013) señala que “El estudio de los procesos que intervienen cuando una 
persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias 
para satisfacer necesidades y deseos” (p.7). 
Según lo citado por el autor nos indica que, el consumidor para comprar un bien o 
servicio tiende a pasar por todo un proceso de decisión de compra en el cual 
identificará su necesidad a satisfacer, buscando alternativas que le generen un valor 
positivo a su necesidad para terminar por elegir un producto que tras el análisis del 
consumidor será el indicado; el proceso no solo es el antes de comprar dicho producto 
sino que también existe el después de, pues es ahí que los productos que generaron 
un valor positivo a la necesidad del consumidor y con un correcto programa de 
fidelización, la probabilidad de que la compra se repita es mayor. (p.8).  
Solomon (2013) indico que: 
El proceso de decisión de compra que el efecto de compra de un individuo 
(consumidor) responde a la satisfacción de una necesidad, pero para llegar a esta 
decisión de compra final los consumidores tendrán que haber pasado por un proceso 
para poderse decir por la compra de un producto en particular, que como ya se dijo 
hará de satisfactor de la necesidad que se reconoció al principio del proceso de la 
decisión de compra (p. 301).  
La decisión de compra es parte fundamental para entender cómo actúa el consumidor 
ante el reconocimiento de una necesidad y como actuará para satisfacerla.  
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Dimensión 1. Reconocimiento de la necesidad  
De acuerdo con Solomon (2013): 
El iniciador del proceso de la decisión de compra, esta necesidad es un vacío 
ocasionado por la identificación de la discordancia entre la situación real que 
atraviesa el consumidor en ese momento y la situación ideal o deseada la cual 
experimentaría el mismo consumidor teniendo por satisfecha aquel problema o 
necesidad (p.308).  
Indicadores: son los elementos observables que tiene la dimensión identificación de 
la necesidad las cuales son: Estímulos Internos, Estímulos Externos y Problema. 
Estímulos internos: son aquellos generados de manera natural, debido a la 
personalidad, etc.  
Estímulos externos: podríamos decir para este caso que las relaciones interpersonales 
que surgen con los grupos más cercanos del consumidor influirán en el surgimiento 
de una necesidad que hasta el momento no habría había caído en cuenta el individuo, 
sino hasta la hora de las relaciones personales con el grupo de personas dentro del 
círculo familiar, social, laboral, etc. (p.308).  
Problema o necesidad: En los consumidores surge de una cantidad innumerable de 
situaciones, ya sea de satisfacción o insatisfacción; si se da el caso por satisfacción el 
consumidor estaría repitiendo un proceso de decisión de compra ya conocido; si vemos la 
otra cara de la moneda el problema se da por una mala experiencia o una búsqueda de 
variedad.  
En el proceso de decisión de compra se inició con el reconocimiento de la necesidad, pues 
bien, ahora entramos en la segunda etapa:  
Dimensión 2. Búsqueda de información 
 El cual Solomon (2013) lo define como:  
Las evidencias observadas, por lo general cuando un individuo ha identificado una 
necesidad no es que inmediatamente se apreste a comprar un producto, en una 
primera instancia busca dentro de sí experiencias previas de similar envergadura, 
para luego recurrir a la búsqueda externa en donde encuentra los recursos utilizados 
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por la empresa para promocionar sus productos. Es este análisis tanto interno como 
externo es el que llevará al consumidor a reducir alternativas de compra. 
Indicadores: son elementos observables de la dimensión búsqueda de información 
las cuales son: Producto Satisfactor, Fuentes de Información e Impulso. 
Productos satisfactores: Es el fin con el que los consumidores compraban los 
productos para cubrir sus necesidades.  
Fuentes de información: Es a lo que recurre el consumidor antes de poder hacer una 
prematura selección, pues estas fuentes pueden ser fuentes personales (en referencia 
al grupo de su entorno familiar, social, laboral, etc.), fuentes comerciales (los 
recursos de los cuales hace uso la empresa como páginas web, anuncios publicitarios, 
marketing digital, etc.), fuentes de experiencia propia (obtenidas por la compra con 
anterioridad del producto y su uso); siendo la fuente con mayor incidencia en el 
consumidor las fuentes personales ya que son referencias de primera mano de la 
utilización y uso del producto. 
Impulso: Cuando llega a convertirse en tal si es que el estímulo interno del 
consumidor se incrementa de una manera desmedida, el cual hace que actúe con 
fuerza a la obtención de un producto que en ese preciso instante llegue a satisfacer la 
necesidad de este. (p.309). 
Dimensión 3. Evaluación de alternativas 
Solomon (2013) nos indica que: 
El consumidor al haber pasado por la etapa de búsqueda de información se ha 
encontrado con diversas alternativas, las cuales tendrá que procesar y descartar hasta 
llegar al producto o marca que llene mejor las expectativas de sus necesidades.   
Indicadores: son elementos observables de la dimensión evaluación de alternativas 
las cuales son: Decisión de compra, Actitudes hacia diferente Marcas y Atributo. 
Decisiones de Compra: donde muchas veces los consumidores al haber obtenido la 
información requerida de los productos y sus respectivas marcas, procesan dicha 
información para decidirse sobre una marca; este proceso de evaluación por el cual 
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pasan podría ser un tanto complicado como ya se mencionó dependiendo de la 
complejidad de la necesidad que van a satisfacer. (p. 317).  
Actitud hacia las diferentes marcas: que es en suma una forma subjetiva y relativa 
que tiene el consumidor hacia dichas marcas, pues lo que es bueno para algunos será malo 
para otros y viceversa. Habiendo obtenido la información necesaria de los posibles 
satisfactores (productos o bienes como se dijo en un anterior párrafo), el consumidor podrá 
tener una aproximación de manera positiva o negativa dependiendo del procesamiento de 
evaluación que haya tenido con anterioridad el consumidor. 
Atributos: donde el atributo que concede el consumidor podrá variar por la diversidad 
del producto; para no todos los consumidores el atributo será el mismo, sino que también 
dependerá de las características visibles y consecuentes que tengan en relación con la 
satisfacción de su necesidad.   
Dimensión 4. Decisión de compra 
Solomon (2013) señaló que: 
El consumidor ya paso hasta el momento por tres procesos, reconoció una necesidad, 
buscó información de marcas o productos que podrían satisfacer esa necesidad y 
estableció posibles alternativas de marcas y productos, pues ahora le toca la decisión 
final, en esta etapa el consumidor utilizará toda la información y hará una especie de 
recordar las etapas que paso para poder inclinarse y atribuir beneficios a una marca 
específica y hará la elección que se ajuste a sus necesidades. Los consumidores al 
haber llegado al punto en el que evaluaron las posibilidades de marcas, tienen una 
decisión final. 
Indicadores: son los elementos observables de la dimensión decisión de compra las 
cuales son: Intenciones de Compra, Actitud de los demás y Factores Situacionales 
inesperado. 
Intención de compra: refleja el favoritismo que tiene un consumidor hacia una marca, 
pero no refleja su decisión de compra real. 
Actitud de los demás: da referencia a la actitud que tenga otra persona hacia el 
producto elegido por el consumidor, pues la opinión de esta persona hará que de una 
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manera negativa reduzca el ímpetu de compra del producto elegido ya por el 
consumidor.  
Factores situacionales inesperados: estos factores vienen dados por la remuneración 
proyectada del consumidor, el precio al que espera obtener el producto y claro 
evidentemente por la utilidad deseada.   
La decisión de compra se espera que termine con la decisión de compra final, pero 
no es así aún queda una etapa más que involucra tanto a los consumidores como a las 
empresas (p. 361). 
Dimensión 5. El comportamiento post compra 
Solomon (2013) menciona que: 
En esta última etapa le corresponde a la utilización del producto con fines de 
satisfacción que se reconoció al inicio del proceso; es aquí donde los consumidores 
emitirán una respuesta positiva si es que el producto logró un nivel de satisfacción 
gratificante para sus necesidades o, una respuesta negativa si el consumidor 
experimento una insatisfacción con el uso del producto pues esto hará caer en cuenta 
que la necesidad quedó insatisfecha a raíz de la utilización del producto. 
Indicadores: son elementos de la dimensión comportamiento de Postcompra las 
cuales son: Expectativas del Consumidor, Rendimiento del Producto y Disonancia 
Cognitiva. 
Expectativas del consumidor: es la reacción que tendrá será de una forma positiva 
hacia la marca y el producto. Es por eso que las empresas frente a sus productos solo 
deben ofrecer lo que realmente puede cumplir en cuanto a utilidad y valor a sus 
clientes o posibles clientes. (p. 361).  
Rendimiento de un producto: el cual estará dado por el desempeño de utilidad que 
tiene un producto, el valor entregado hacia fines de satisfacción que busca el consumidor; 
un nivel de desempeño que exceda las expectativas del consumidor darás como resultado a 
consumidores satisfechos. 
Disonancia interna Cognitiva: Casi todas las compras importantes, provocan 
disonancia cognitiva o un malestar causado por el conflicto Postcompra” después de haber 
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ya hecho la elección de la marca y producto que en superlativa medida logrará satisfacer la 
necesidad aparecerá una lucha interna entre lo que se tiene y lo que se dejó de lado.  
Por otro lado, Kotler y Armstrong (2013) mencionan que “La Decisión real de 
compra es parte de un proceso de compras mucho más grande que inicia con el 
reconocimiento de las necesidades y va hasta la manera en que uno se siente después de 
hacer la compra” (p. 142). 
Reconocimiento de la Necesidad  
Kotler y Armstrong (2013) mencionan que “El Proceso de compra inicia con el 
reconocimiento de las necesidades: el comprador detecta un problema o una necesidad” (p. 
142).  
El reconocimiento de las necesidades se dará cuando el comprador detecta un 
problema puede ser una necesidad de beber, comer, vestir, etc. 
Búsqueda de Información 
Kotler y Armstrong (2013) enunciaron que: 
 Los consumidores pueden obtener información de muchas fuentes, las cuales 
incluyen fuentes personales (familia, amigos, vecinos, conocidos), fuentes 
comerciales (publicidad, vendedores, distribuidores, sitios web, empaque, 
exhibiciones), fuentes públicas (medios de comunicación masiva, organizaciones de 
defensa del consumidor, búsquedas en internet (p. 142). 
La búsqueda información que hará el consumidor al querer adquirir un producto 
incluirá la búsqueda de fuentes como familia, amigos, pagina web, periódico, revistas, etc. 
Esto para saber más del producto. 
Evaluación de Alternativas 
Kotler y Armstrong (2013) explicaron que “Es la manera en que el consumidor 
procesa información para llegar a la elección de una marca; […]. El consumidor se forma 
actitudes hacia distintas marcas mediante un procedimiento de evaluación” (p. 143).  
La evaluación de alternativas del consumidor se da cuando procesa información y 
posteriormente los evalúa. 
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Decisión de compra 
Kotler y Armstrong (2013) dijeron que “El consumidor podría establecer una 
intención de compra basada en cuestiones como sus expectativas de ingresos disponible, el 
precio a pagar y los beneficios a obtener” (p. 144). 
Según el autor los consumidores establecen la intuición de compra basados en 
ingresos, precio y los beneficios que trae el producto a elegir. 
Comportamiento Posterior a la Compra 
Kotler y Armstrong (2013) indicaron que “Etapa del proceso de toma de decisiones del 
comprador en la cual los consumidores realizan acciones adicionales después de la compra, 
en base a su satisfacción o en su desagrado” (p. 144). 
El comportamiento posterior a la compra es el resultado de la satisfacción o 
desagrado del producto, si este al consumidor le fue beneficioso o no. 
Según el autor Vildosola (2011) afirma: 
La manera en que los consumidores toman su decisión de compra y la influencia que 
reciben durante este proceso, la toma de decisiones es una parte fundamental y 
decisiva del comportamiento de un consumidor, ya que dependiendo del tipo de 
producto o servicio de que se trate, presenta variaciones según el riesgo que perciba 
en la decisión (p.292). 
La decisión que toma cada cliente se enfoca en lo que influye durante el proceso de 
decisión de compra, es por ese motivo que es muy importante satisfacer las necesidades de 
acuerdo a lo que el cliente requiere, con la finalidad de que este se sienta satisfecho 
generando que este regrese en otra oportunidad, brindando un servicio de calidad, así como 
en sus productos y su atención. 
Por otro lado, el autor Keller (2006) indico: 
Los procesos son muy fundamentales para todo cliente o consumidor para llegar a 
tomar una decisión de compra, los que son responsables del Marketing deben 
entender cada paso del comportamiento de compra de los clientes o consumidores. 
Las organizaciones sabias o inteligentes intentar entender totalmente la toma de 
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decisión de compra de sus consumidores o clientes, esto quiere decir que su totalidad 
de experiencias hace determinar qué es lo que desea nuestros clientes (p.38).  
Según el autor respeto de este estudio, se encuentra basado en como tener esa 
habilidad o inteligencia de comprender la manera de pensar de los consumidores de manera 
que de nuevo vuelvan adquirir o comprar el producto que se otorga, teniendo una nueva 
expectativa y experiencia en el momento de adquirir un producto. 
Teóricamente, lo que persigue el presente trabajo de investigación, es encontrar 
fuentes confiables, que nos ayuden a explicar las diferentes situaciones en las que se 
desenvuelven las variables del marketing mix y el proceso de decisión de compra. 
Analizando la información que sostiene Kotler donde se puede conocer como el marketing 
mix se usa como una herramienta estratégica para el desarrollo de las ventajas competitivas 
en los productos y/o servicios a favor de las empresas, sabiéndose el mercado objetivo de la 
empresa la Inversiones Lilian´n EIRL, se puede comprobar que los desarrollos de los 
conceptos recogidos de esta fuente bibliográfica son adecuados para el desarrollo y estudio 
de la investigación en curso. 
Susana (2012) “buying process consists of a set of steps that all decision makers go 
through when possibly making a purchase. The steps may vary, but typically includes 
awareness, evaluation and decisión” (p. 13). 
Para la variable de decisión de compra se ha revisado la información dada por 
Solomon en su libro “Comportamiento del Consumidor” en la que hace un desarrollo 
explícito sobre las etapas de la decisión de compra con lo cual contrastando con la realidad 
de la empresa la Inversiones Lilian´n EIRL nos hace un aporte bastante valioso para poder 
comprender en una primera instancias las verdaderas necesidades y el proceso que sigue el 
consumidor durante y después de realizada la compra. Estos conocimientos muy importantes 
ya que se contará con datos más actualizados y tener una base teórica de la realidad estudiada 
del mercado en la empresa la Inversiones Lilian´n EIRL en cuanto a sus productos nuevos 




 1.4 Formulación del Problema 
1.4.1 Problema general  
¿Qué relación existe entre el marketing mix y la toma de decisión de compra del 
consumidor en la Empresa Inversiones Lilian´n EIRL, Cercado de Lima 2017? 
1.4.2 Problema específico 
¿Cuál es la relación entre el producto y la toma de decisión de compra del consumidor 
en la Empresa Inversiones Lilian´n   EIRL, Cercado de Lima 2017? 
¿Cuál es la relación entre el precio y la toma de decisión de compra del consumidor 
en la Empresa Inversiones Lilian´n   EIRL, Cercado de Lima 2017? 
¿Cuál es la relación entre la plaza y la toma de decisión de compra del consumidor 
en la Empresa Inversiones Lilian´n EIRL, Cercado de Lima 2017? 
¿Cuál es la relación entre la promoción y la toma de decisión de compra del 
consumidor en la Empresa Inversiones Lilian´n EIRL, Cercado de Lima 2017? 
1.5 Justificación 
La ciencia se caracteriza por verificación de todo conocimiento el cual nos exigió justificar 
el desarrollo del sustento de las investigaciones planteadas, por lo que fue muy fundamental 
la justificación de la presente investigación.  
1.5.1 Justificación teórica 
En la presente investigación que se trabajó  con las teorías del marketing mix y la decisión 
de compra del consumidor nos llevó a obtener una información muy importante la cual nos 
servirá para poder aplicarlas en la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L., del mismo modo 
se espera resultados fructíferos con la investigación realizada, con la finalidad de que estos 
puedan influenciar en la toma de decisión del comprador y lograr así en un futuro una 
fidelización brindando una calidad de servicio. 
1.5.2 Justificación práctica 
El trabajo realizado es muy significativo debido a que aporto una valiosa información con la 
base de las teorías empleadas las cuales contribuyeron en analizar como el marketing mix 
tomando en cuenta el producto, precio, plaza y promoción factores que pueden influenciar 
en la toma de decisión de compra del consumidor de la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L. 
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1.5.3 Justificación Metodológica 
Esta investigación fue una propuesta para lograr los objetivos de estudio, adecuándose a las 
diversas fuentes de información desde libros, revistas y páginas, elaborando un cuestionario 
de medición que tendrá la validación de expertos de las dos variables, teniendo métodos de 
análisis de datos en base a los instrumentos que fueron fundamentales para futuras 
investigación con una similar perspectiva, con la finalidad de tener un mayor conocimientos 
sobre las diversas acerca del marketing mix y la decisión de compra del consumidor, 
permitiendo encontrar resultados para una mejora continua. 
1.5.4 Justificación Social 
Esta investigación fue de mucha ayuda a la empresa Inversiones Lilian´n para poder analizar 
cuáles son las etapas de la decisión de compra del consumidor y tomar en cuenta la 
importancia de un adecuado manejo del Marketing Mix, así como este puede influenciar en 
nuestra sociedad de manera positiva en un mercado muy competitivo y cambiante, con el fin 
de fomentar la iniciativa de un análisis para poder brindarle al consumidor siendo este el más 
beneficiado  brindando un producto de calidad el cual pueda cubrir sus necesidades. 
1.6 Hipótesis  
1.6.1 Hipótesis general 
Existe una relación entre el Marketing Mix y la toma de decisión de compra del consumidor 
en la Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
1.6.2 Hipótesis especifico  
Existe una relación entre el producto y la toma de decisión de compra del consumidor en la 
Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R. L, Cercado de Lima 2017. 
Existe una relación entre el precio y la toma de decisión de compra del consumidor en la 
Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Existe una relación entre la plaza y la toma de decisión de compra del consumidor en la 
Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Existe una relación entre la promoción y la toma de decisión de compra del consumidor en 
la Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
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1.7 Objetivos  
1.7.1 Objetivo general 
Describir la relación del Marketing Mix y la toma de decisión de compra del consumidor en 
la Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
1.7.2 Objetivo especifico  
Describir la relación entre el producto y la toma de decisión de compra del consumidor en 
la Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Establecer la relación entre el precio y la toma de decisión de compra del consumidor en la 
Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Describir la relación entre la plaza y la toma de decisión de compra del consumidor en la 
Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Establecer la relación entre la promoción y la toma de decisión de compra del consumidor 























2.1 Diseño de Investigación 
La presente investigación se llevó cabo con un diseño no experimental de corte trasversal; 
debido a que no se manipulará el comportamiento de las variables Marketing Mix y la 
Decisión de compra de la empresa Inversiones Lilian´n presentes en la investigación, por 
consiguiente, lo que se realiza es la observación de fenómenos tal y como se muestran en su 
ambiente, además es de corte transversal puesto que se recopilo los datos en un determinado 
tiempo y ubicación.  
        Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) “en un estudio no experimental no se 
genera ninguna situación, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas 
intencionalmente en la investigación por quien lo realiza” (p. 152). 
El diseño de investigación es no experimental, debido a que se buscara alcanzar los 
objetivos planteados, porque no se realiza la manipulación de las variables. 
Para Hernández et al (2014) “los diseños de investigación transeccional o transversal 
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. Su propósito es describir variables 















Tipo de estudio 
Según Valderrama (2013) indico que “la investigación aplicada se encuentra ligada con la 
investigación básica, ya que depende de sus descubrimientos y aportes teóricos para llevar a 
cabo la solución de los problemas con la finalidad de generar el bienestar de la sociedad” 
(p.164). 
 
                 Este trabajo de investigación aplicada, porque no se generará nuevas teorías, 
busca explicar la teoría de los autores mencionados, además permitirá exponer conclusiones 
y recomendaciones que pueden tomarse en cuenta para solucionar el problema identificado 
de la investigación. 
Nivel de investigación   
  
Hernández et al (2014) mencionaron “Las investigaciones con alcances descriptivos, 
correlacionales o explicativos. Por lo general, los estudios descriptivos son la base de las 
investigaciones correlacionales, las cuales a su vez proporcionan información para llevar a 
cabo estudios explicativos” (p. 90). 
Este trabajo de investigación es de tipo descriptivo, correlacional porque pretende 
explicar la relación que existen en las variables estudiadas. 
Hernández et al (2014) definen que el tipo de investigación descriptiva “busca 
especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, 
comunidades, procesos, objetivos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis” 
(p.92).  
La presenta investigación tiene un estudio descriptivo correlacional debido a que 
recolecta una serie de datos sobre eventos, situaciones o hechos que permiten analizar la 
frecuencia con que ocurren. Se basa principalmente en la encuesta y la revisión documental. 
Enfoque cuantitativo  
Hernández et al (2014) indica que “es secuencial y aleatorio. Cada etapa precede a la 
siguiente y no podemos brindar o eludir pasos “brincar o eludir pasos. El orden es riguroso, 
aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase” (p. 4). 
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2.2 Operacionalización de la Variables  
El significado de una variable es aquella propiedad que tiene una variación puede medirse u 
observarse. 
Hernández et al (2014) señalaron que: 
Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variación es susceptible de 
medirse u observarse. Las variables adquieren valor para la investigación científica 
cuando llegan a relacionarse con otras variables, es decir, si forman parte de una 
hipótesis o una teoría. En este caso, se les suele denominar constructos o 
construcciones hipotéticas (p. 105). 
2.2.1 Variable: marketing mix 
Variable 1 
Según Kotler (2000) explicó: 
El marketing Mix, como el conjunto de herramientas tácticas controlables de 
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada 
en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que en la 
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto (p. 125). 
2.2.2 Variable: decisión de compra 
Variable 2 
Según Solomon (2013) señaló que: 
La decisión de compra como la conducta que poseen los consumidores a la 
hora de buscar, usar, evaluar y desechar productos y servicios que esperan 
satisfacer sus necesidades. Se requiere dar a conocer que compran, porque 
compran, donde compran, con que continuidad lo compran, es decir, la 
manera en como los clientes toman decisiones en relación al consumo, 
tomando en cuenta los gastos de sus recursos disponibles tales como el 
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Operacionalización de la variable decisión de compra 
Fuente: Elaboración propia 
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tales como el reconocimiento 
de la necesidad, búsqueda de 
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alternativas, decisión final y 
comportamiento Postcompra. 
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2.3 Población y Censo 
2.3.1 Población  
Hernández et al (2014) explicaron que: 
Una vez definida cuál será la unidad de muestreo/análisis, se procede a delimitar la 
población que va a ser estudiada y sobre la cual se pretende generalizar con los 
resultados. Así, una población es el conjunto de todos los casos que concuerden con 
una serie de especificaciones (p. 174). 
Dentro de este contexto se sostuvo que nuestra población está conformada por 50 
clientes que realizan sus compras en la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, 
correspondiendo a los más frecuentes y/o fidelizados, de un total del 100% de los clientes 
que realizan las compras correspondientes a 1 mes, para fines del estudio de la investigación. 
2.3.2 Censo 
Según Hernández et al (2014) señalaron que “No siempre, pero en la mayoría de las 
situaciones sí realizamos el estudio en una muestra. Sólo cuando queremos efectuar un censo 
debemos incluir todos los casos (personas, animales, plantas, objetos) del universo o la 
población” (p. 172). 
 El presente trabajo no se llevó a cabo bajo ningún muestreo, porque se empleó la 
técnica de censo, la cual estudiara a toda la población, que fueron 50 clientes fidelizados de 
la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica de recolección de datos 
De acuerdo a lo expuesto por Pino (2007), se “infiere que la encuesta es aquella técnica de 
investigación útil para “[…] obtener datos descriptivos que los encuestados pueden 
proporcionar [a la investigación] a partir de su propia experiencia” (p. 416).  
En la presente investigación se utilizará como técnica la encuesta, puesto que 
permitirá obtener los datos que se requiere de los clientes, se orientará a recabar datos 





 Instrumento  
Pino (2007), menciona que el cuestionario está compuesto por “[…] un conjunto de 
preguntas escritas que forman parte entre sí de un 26 sistema […] que responden a aquellas 
variables con las que habíamos operacionalizado la hipótesis.” (p. 416).  
El cuestionario a utilizar está compuesto por 30 preguntas por cada variable y que 
serán cuantificadas en ítems en orden de la escala de Likert. 
 Según Hernández et al. (2014) lo definieron como, “un conjunto de ítems que se 
presentan en forma de afirmaciones para medir la reacción del sujeto en tres, cinco o siete 
categorías” (p. 245). 
La escala que presenta los instrumentos de esta investigación son: Nunca (1), Casi 
Nunca (2), A veces (3), Casi Siempre (4), Siempre (5). Estas escalas ayudarán en la medición 
correspondiente para la presente investigación. 
Schifman y Kanuk (2005) Afirman: 
Los instrumentos de recolección de datos como parte del diseño de investigación 
total de un estudio, con la finalidad de sistematizar la recopilación de datos, y 
garantizar que todos los participantes se le formulen las mismas preguntas y en el 
mismo orden (p.36). 
Por lo tanto, el instrumento del proyecto de la investigación será el cuestionario, la cual 
mediante las preguntas elaboradas buscará medir las variables. 
El cuestionario 
Respecto al estudio cuestionario, autores como Hernández, et al (2014) señalaron que 
“consiste en un conjunto de preguntas, respecto de una o más variables que se intentan 
medir” (p.217). 
Validez 
Bernal (2010) menciona que “un instrumento de medición es válido cuando mide aquello 




Por ello se recurrió al juicio de expertos en metodología y temática de la Universidad 
César Vallejo que evaluaron las interrogantes detalladas en el cuestionario y lograron así 
indicar el nivel de validez. Por lo mencionado la validez del trabajo de investigación se 
determinó por un grupo de expertos. 
Tabla 3 
 Validación por juicio de expertos del marketing mix 
Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken 
N° Items    DE V Aiken 
Item 1 Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 2 Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 3 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 4 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 5 Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 6 Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 7 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 8 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 9 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 10 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 11 Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
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Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 12 Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 13 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 14 Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 15 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 16 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 17 Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 18 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 19 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 20 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 21 Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 22 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 23 Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 24 Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 25 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
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Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 26 Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 27 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 28 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 29 Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 30 Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 4 
 Validación por juicio de expertos de la decisión de compra  
Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken 
N° Items    DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 2 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 3 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 4 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 5 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 6 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 7 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
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Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 8 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 9 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 10 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 11 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 12 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 13 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 14 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 15 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 16 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 17 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 18 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 19 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 20 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 21 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
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Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 22 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 23 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 24 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 25 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 26 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 27 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 28 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 29 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 30 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Fuente: Elaboración propia                         
Tabla 5  
Expertos de validación de los cuestionarios de marketing mix y la decisión de compra 
N° Dr. / Mgtr 
Experto 1 Candia Menor Marco Antonio 
Experto 2 Graus Cortez Lupe Esther  
Experto 3 Ruiz Villavicencio Ricardo Edmundo 






Según Hernández, et al (2014) afirman “La confiabilidad de un instrumento de medición se 
refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo individuo u objeto produce resultados 
iguales” (p.200). 
La confiabilidad se llevó a cabo con la finalidad de medir los resultados a un grupo 
de clientes de la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L. 
Prueba alfa de Cronbach 
Por lo tanto, el grado de confiabilidad del proyecto de investigación se medirá a través del 
Alfa de CronBach. 
Tabla 6 
Niveles de confiabilidad 
Valores  Nivel  
De 1 a 0  
De 0.01 a 0.49 
De 0.5 a 0.75 
De 0.76 a 0.89 
De 0.9 a 1 





Fuente: Elaboración propia 
La escala de valores que determina la confiabilidad está dada por los siguientes valores 
(Hogan, 2002). El resultado que se obtuvo fue el siguiente: 
Tabla 7  
Estadística de fiabilidad de marketing mix 
Estadísticas de fiabilidad de marketing mix 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0.864 30 




El resultado de los datos procesados en el SPSS de la fiabilidad del instrumento 
aplicado por el alfa de CronBach, que se realizó a 50 trabajadores de la empresa Inversiones 
Lilian´n E.I.R.L. se obtuvo un valor de 0.864 y según la tabla 6 el grado de confiabilidad del 
instrumento logro tener una fuerte confiabilidad en relación a la variable del marketing mix. 
Tabla 8 
Estadística de fiabilidad de decisión de compra  
Estadísticas de fiabilidad de decisión de compra 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0.876 30 
Fuente: Fuente SPSS en base a las encuestas. 
El resultado de la fiabilidad del instrumento aplicado por el alfa de CronBach, que se 
realizó a 50 trabajadores de la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L. se obtuvo un valor de 
0.876 y según la tabla 6 el grado de confiabilidad del instrumento logro tener una fuerte 
confiabilidad en relación a la variable decisión de compra. 
2.5 Métodos de análisis de datos 
Según Hernández et al (2014) enuncian que: 
En la actualidad, el análisis cuantitativo de los datos se lleva a cabo por computadora 
u ordenador. Ya casi nadie lo hace de forma manual ni aplicando formulas, en 
especial si hay un volumen considerable de datos. Por otra parte, en la mayoría de las 
instituciones de educación media y superior, centros de investigación, empresas y 
sindicatos se dispone de sistemas de cómputo para archivar y analizar datos (p. 272). 
Ante los datos obtenidos por medio del cuestionario que se aplicaron en los clientes 
de la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, los cuales fueron analizados y procesados a 
través del software SPSS (statical Package for the social Sciencie), versión 23, por medio 
del cual nos va a permitir visualizar los resultados en tablas, porcentajes con la finalidad de 
poder analizar los resultados y llegar a una conclusión. Asimismo, se procedió con la 
estadística inferencial para analizar la correlación de Rho Spearman, donde a través de los 
resultados del nivel de significancia se analizó la hipótesis para conocer si existe relación 
entre las variables del Marketing mix y la decisión de compra del consumidor. Continuando 
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con la elaboración de las tablas cruzadas que nos permitió efectuar un análisis descriptivo 
para una mejor interpretación en relación con las variables. 
2.6 Aspectos éticos 
Según Arias (2012) afirmó que “uno de los aspectos trascendentales en la investigación 
como en la vida cotidiana, es relativos a los valores” (p.404). 
La finalidad de esta investigación fue establecer una relación existente entre 
“Marketing Mix y la toma decisión de compra del consumidor de la Empresa Inversiones 
Lilian´n E.I.R.L”, donde las fuentes que se han tomado evidencian estudios serios que dan a 
conocer la realidad de las variables, respetando la propiedad intelectual de todos los autores, 
yaqué para las citas y referencias se utilizó la norma APA. De igual modo con todos los 
autores que se ha tomado como referencia, desde el uso adecuado de los antecedentes, 
teorías, conceptos y puntos de vista de diversos autores que enriquecen el estudio y dieron 

























3.1 Descripción de los resultados  
En el siguiente capítulo se describió los resultados obtenidos de la investigación tomando 
en cuenta las dimensiones, indicadores y variables mencionadas en las secciones 
anteriores. 
Tabla 9  
Distribución de frecuencias y porcentaje del marketing mix y la decisión de compra 
 
Fuente: Fuente SPSS en base a las encuestas. 
Interpretación  
En la tabla 9 observamos cuando el marketing mix es bueno la decisión de compra 
es buena en un 12%, así como el 86% de los clientes de la empresa Inversiones Lilian EIRL 
manifiestan que marketing mix es regular, mientras que el 84% indican que la decisión de 
compra es regular. Asimismo, podemos observar que cuando el marketing mix es malo en 
un 2% señalamos que la decisión de compra es mala en un 4%.  
Por otro lado, tenemos como hipótesis general si existe relación entre el marketing 
mix y la decisión de compra del consumidor en la Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, 
Cercado de Lima 2017; donde se confirma la hipótesis alterna debido a que p= - 0.05 con un 
nivel de significancia bilateral de 0.000, a través de la prueba estadística Rho de Spearman 
el cual nos muestra un coeficiente de relación de 0.650 representado en un 65% podemos 
 




MALO REGULAR BUENO 
MARKETING 
MIX 




REGULAR 2.0% 74.0% 10.0% 86.0% 
BUENO 2.0% 8.0% 2.0% 12.0% 
Sig. (Bilateral) = 
0.000 
Total 4.0% 84.0% 12.0% 100.0% 
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indicar que si existe correlación positiva moderada entre las variables del  marketing mix y 
la decisión de compra del consumidor. 
Tabla 10 
Distribución de frecuencias del Producto y la decisión de compra  
 




MALO REGULAR BUENO 
PRODUCTO 




REGULAR 2.0% 72.0% 12.0% 86.0% 
BUENO 2.0% 0.0% 0.0% 2.0% 
Sig. (Bilateral) = 
0.000 
Total 4.0% 84.0% 12.0% 100.0% 
Fuente: Fuente SPSS en base a las encuestas. 
 
Interpretación  
En la tabla 10 observamos cuando el producto es bueno la decisión de compra es 
buena en un 12%, así como el 86% de los clientes de la empresa Inversiones Lilian EIRL 
manifiestan que el producto es regular, mientras que el 84% indican que la decisión de 
compra es regular. Asimismo, podemos observar que cuando el producto es malo en un 2% 
señalamos que la decisión de compra es mala en un 4%.  
 
Por otro lado, tenemos como hipótesis especifica si existe relación entre el producto  
y la decisión de compra del consumidor en la Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado 
de Lima 2017; donde se confirma la hipótesis alterna debido a que p= - 0.05 con un nivel de 
significancia bilateral de 0.000, a través de la prueba estadística Rho de Spearman el cual 
nos muestra un coeficiente de relación de 0.533 representado en un 53.3% podemos indicar 
que si existe correlación positiva moderada entre la dimensión producto y la variable  






Distribución de frecuencias del Precio y la decisión de compra  
Fuente: Fuente SPSS en base a las encuestas. 
 
Interpretación  
En la tabla 11 observamos cuando el precio es bueno la decisión de compra es buena 
en un 12%, así como el 74%% de los clientes de la empresa Inversiones Lilian EIRL 
manifiestan que el precio es regular, mientras que el 84% indican que la decisión de compra 
es regular. Asimismo, podemos observar que cuando el precio es malo en un 8% señalamos 
que la decisión de compra es mala en un 4%.  
 
Por otro lado, tenemos como hipótesis especifica si existe relación entre el precio  y 
la decisión de compra del consumidor en la Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado 
de Lima 2017; donde se confirma la hipótesis alterna debido a que p= - 0.05 con un nivel de 
significancia bilateral de 0.000, a través de la prueba estadística Rho de Spearman el cual 
nos muestra un coeficiente de relación de 0.644 representado en un 64.4% podemos indicar 
que si existe correlación positiva moderada entre la dimensión precio y la variable  decisión 
de compra del consumidor. 
 
 
DECISIÓN DE COMPRA 
Total 
Rho de Spearman 
MALO REGULAR BUENO 
PRECIO 
MALO 0.0% 8.0% 0.0% 8.0% 
Coef. Correlación 
= 0.644"  
REGULAR 4.0% 62.0% 8.0% 74.0% 
BUENO 0.0% 14.0% 4.0% 18.0% 
Sig. (Bilateral) = 
0.000 





Distribución de frecuencias de la distribución y la decisión de compra 
Fuente: Fuente SPSS en base a las encuestas.  
 
Interpretación  
En la tabla 12 observamos cuando la distribución es buena la decisión de compra es 
buena en un 12%, así como el 80% de los clientes de la empresa Inversiones Lilian EIRL 
manifiestan que la distribución es regular, mientras que el 84% indican que la decisión de 
compra es regular. Asimismo, podemos observar que cuando la distribución es mala en un 
16% señalamos que la decisión de compra es mala en un 12%.  
Por otro lado, tenemos como hipótesis especifica si existe relación entre la 
distribución  y la decisión de compra del consumidor en la Empresa Inversiones Lilian´n 
E.I.R.L, Cercado de Lima 2017; donde se confirma la hipótesis alterna debido a que p= - 
0.05 con un nivel de significancia bilateral de 0.000, a través de la prueba estadística Rho de 
Spearman el cual nos muestra un coeficiente de relación de 0.650 representado en un 65% 
podemos indicar que si existe correlación positiva moderada entre la dimensión distribución 
y la variable  decisión de compra del consumidor. 
 




MALO REGULAR BUENO 
DISTRIBUCIÓN 




REGULAR 4.0% 66.0% 10.0% 80.0% 
BUENO 0.0% 2.0% 2.0% 4.0% 
Sig. (Bilateral) = 
0.000 




Distribución de frecuencias de promoción y la decisión de compra 
Tabulación Cruzada 




MALO REGULAR BUENO 
PROMOCIÓN 




REGULAR 2.0% 76.0% 10.0% 88.0% 
BUENO 2.0% 6.0% 2.0% 10.0% 
Sig. (Bilateral) = 
0.000 
Total 4.0% 84.0% 12.0% 100.0% 
Fuente: Fuente SPSS en base a las encuestas. 
 
Interpretación  
En la tabla 12 observamos cuando la promoción es buena la decisión de compra es 
buena en un 10%, así como el 88% de los clientes de la empresa Inversiones Lilian EIRL 
manifiestan que la promoción es regular, mientras que el 84% indican que la decisión de 
compra es regular. Asimismo, podemos observar que cuando la promoción es mala en un 
2% señalamos que la decisión de compra es mala en un 4%.  
Por otro lado, tenemos como hipótesis especifica si existe relación entre la promoción  
y la decisión de compra del consumidor en la Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado 
de Lima 2017; donde se confirma la hipótesis alterna debido a que p= - 0.05 con un nivel de 
significancia bilateral de 0.000, a través de la prueba estadística Rho de Spearman el cual 
nos muestra un coeficiente de relación de 0.536 representado en un 53.6% podemos indicar 
que si existe correlación positiva moderada entre la dimensión promoción  y la variable  








3.2 Contrastación de hipótesis 
Hipótesis general de la investigación  
Ho: No existe relación significativa entre el marketing mix y la toma de decisión de compra 
del consumidor en la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Ha: Existe una relación entre el Marketing Mix y la toma de decisión de compra del 
consumidor en la Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Regla de decisión  
El nivel de significación “p” es menor que α, se rechaza Ho 
El nivel de significación “p” no es menor que α, no se rechaza Ha 
 
Tabla 14 
Relación de la muestra no paramétricas, según Rho Spearman marketing mix y la decisión 






Rho de Spearman Marketing Mix Coeficiente de correlación   1,000 ,650** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Decisión de Compra Coeficiente de correlación ,650** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 




 De acuerdo con los resultados de Rho Spearman obtenido a través de la tabla 14, 
podemos observar que el coeficiente de correlación es (r= 0.650) lo que indica una 
correlación positiva moderada, además el valor de p = 0,000 el cual resulta menor al p = 0,05 
y en consecuencia la relación es significativa a 95% y se rechaza la hipótesis nula 
(Ho)afirmando que existe relación significativa entre el marketing mix y la decisión de 
compra en la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
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Hipótesis especifica 1 
 
Ho: No existe relación significativa entre el producto y la toma de decisión de compra del 
consumidor en la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Ha: Existe una relación entre el producto y la toma de decisión de compra del consumidor 
en la Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Regla de decisión  
El nivel de significación “p” es menor que α, se rechaza Ho 
El nivel de significación “p” no es menor que α, no se rechaza Ha 
 
Tabla 15 
Relación de la muestra no paramétricas, según Rho Spearman producto y la decisión de 
compra del consumidor 
Correlaciones 
 Producto Decisión de 
Compra 
Rho de Spearman Producto Coeficiente de correlación 1,000 ,533** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Decisión de Compra Coeficiente de correlación ,533** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 




 De acuerdo con los resultados de Rho Spearman obtenido a través de la tabla 15, 
podemos observar que el coeficiente de correlación es (r= 0.533) lo que indica una 
correlación positiva moderada, además el valor de p = 0,000 el cual resulta menor al p = 0,05 
y en consecuencia la relación es significativa a 95% y se rechaza la hipótesis nula (Ho) 
afirmando que existe relación significativa entre el producto y la decisión de compra en la 
empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
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Hipótesis especifica 2 
 
Ho: No existe relación significativa entre el precio y la toma de decisión de compra del 
consumidor en la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Ha: Existe una relación entre el precio y la toma de decisión de compra del consumidor en 
la Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Regla de decisión  
El nivel de significación “p” es menor que α, se rechaza Ho 
El nivel de significación “p” no es menor que α, no se rechaza Ha 
 
Tabla 16 
Relación de la muestra no paramétricas, según Rho Spearman precio y la decisión de 
compra del consumidor 
Correlaciones 
 Precio Decisión de 
Compra 
Rho de Spearman Precio Coeficiente de correlación 1,000 ,644** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Decisión de Compra Coeficiente de correlación ,644** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 




 De acuerdo con los resultados de Rho Spearman obtenido a través de la tabla 16, 
podemos observar que el coeficiente de correlación es (r= 0,644) lo que indica una 
correlación positiva moderada, además el valor de p = 0,000 el cual resulta menor al p = 0,05 
y en consecuencia la relación es significativa a 95% y se rechaza la hipótesis nula (Ho) 
afirmando que existe relación significativa entre el precio y la decisión de compra en la 
empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
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Hipótesis especifica 3 
 
Ho: No existe relación significativa entre la distribución y la toma de decisión de compra del 
consumidor en la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Ha: Existe una relación entre la distribución y la toma de decisión de compra del consumidor 
en la Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Regla de decisión  
El nivel de significación “p” es menor que α, se rechaza Ho 
El nivel de significación “p” no es menor que α, no se rechaza Ha 
 
Tabla 17 
Relación de la muestra no paramétricas, según Rho Spearman la distribución y la decisión 
de compra del consumidor 
Correlaciones 
 Distribución Decisión de 
Compra 
Rho de Spearman Distribución Coeficiente de correlación 1,000 ,650** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Decisión de Compra Coeficiente de correlación ,650** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
Fuente: Fuente SPSS en base a las encuestas. 
Interpretación  
 
 De acuerdo con los resultados de Rho Spearman obtenido a través de la tabla 17, 
podemos observar que el coeficiente de correlación es (r= 0,650) lo que indica una 
correlación positiva moderada, además el valor de p = 0,000 el cual resulta menor al p = 0,05 
y en consecuencia la relación es significativa a 95% y se rechaza la hipótesis nula (Ho) 
afirmando que existe relación significativa entre la distribución y la decisión de compra en 
la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
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Hipótesis especifica 4 
 
Ho: No existe relación significativa entre la promoción y la toma de decisión de compra del 
consumidor en la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Ha: Existe una relación entre la promoción y la toma de decisión de compra del consumidor 
en la Empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Regla de decisión  
El nivel de significación “p” es menor que α, se rechaza Ho 
El nivel de significación “p” no es menor que α, no se rechaza Ha 
 
Tabla 18 
Relación de la muestra no paramétricas, según Rho Spearman la distribución y la decisión 
de compra del consumidor 
Correlaciones 
 Promoción Decisión de 
Compra 
Rho de Spearman Promoción Coeficiente de correlación 1,000 ,536** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Decisión de Compra Coeficiente de correlación ,536** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 




 De acuerdo con los resultados de Rho Spearman obtenido a través de la tabla 18, 
podemos observar que el coeficiente de correlación es (r= 0,536) lo que indica una 
correlación positiva moderada, además el valor de p = 0,000 el cual resulta menor al p = 0,05 
y en consecuencia la relación es significativa a 95% y se rechaza la hipótesis nula (Ho) 
afirmando que existe relación significativa entre la promoción  y la decisión de compra en 

























La investigación tuvo como objetivo principal determinar la relación entre el Marketing mix 
y la toma de decisión de compra del consumidor en la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, 
Cercado de Lima 2018. Del mismo modo se busca determinar la relación entre cada una de 
las dimensiones de las variables Marketing mix (Producto, Precio, Distribución y 
Promoción), con la variable decisión de compra.  
El trabajo se llevó a cabo en base a los clientes de la empresa Inversiones Lilian´n 
E.I.R.L, por lo cual los resultados fueron inferidos a solo un grupo de los clientes. Asimismo, 
es muy necesario acotar que la empresa está dedicada a la venta de mochilas escolares, 
clásicas y urbanas, así como maletines y afines orientado sus productos para clientes de Lima 
y provincias. 
Los cuestionarios que fueron aplicados han sido dirigidos para los clientes de la empresa 
Inversiones Lilian´n E.I.R.L que se validó por 3 expertos de la Universidad Cesar Vallejo 
fueron validos en las dos variables y luego de las pruebas realizadas se calcula la 
confiabilidad con un alfa de CronBach de 0,864 para el instrumento la variable Marketing 
mix y 0.876 para el instrumento decisión de compra. 
Los resultados nos mostraron que los clientes de la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L 
califican el Marketing mix como bueno en un 12%, pero por otra parte se tiene un grupo que 
tiene una mayor proporción que lo califica como regular, situación que deber ser analizada 
por la gerente de la empresa. Del mismo modo se tiene que los clientes indican que es buena 
la decisión de compra cuando se toma en cuenta el marketing mix en la empresa Inversiones 
Lilian´n E.I.R.L en un 12%. 
Pero si analizamos la relación que se tienen entre las dos variables se observa que el 
mayor porcentaje de los datos se concentra en la segunda diagonal de los resultados de la 
tabla cruzada, donde se muestra que los clientes consideran que el Marketing mix es regular 
en un 86% y los clientes que consideran que la decisión de compra es regular son un 84%. 
Según la lectura de los resultados se concluyó según Rho de Spearman el coeficiente de 
relación es (Rho=0,650) el cual nos indicó una correlación positiva moderada, además el 
valor Sig. (bilateral) p = 0,000 que resulta ser menor al p = 0,005 y en consecuencia la 
relación es significativa a 95% con lo cual indicamos que se rechaza la hipótesis nula (Ho), 
afirmando que existen una relación lineal directa entre el Marketing mix y la decisión de 
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compra del consumidor en la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima 2017. 
Estos resultados son menores que los obtenidos por Gamboa, (2014) (Rho=0,815, Sig. 
(Bilateral)=0,000; (p ≤ 0,005)); que demuestra que existe relación entre Marketing Mix y el 
comportamiento de compra de los consumidores del Restaurant - Cevicheria "Puerto Morín" 
en el distrito de Trujillo. Y un resultado un poco mayor al obtenido por Fuentes (2014) 
(Rho=0.542, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05); demostrando que existe relación entre 
Marketing Mix y el proceso de decisión de compra de los productos de la empresa “De 
Corazón” año 2014. Por otro lado, los resultados obtenidos son un poco similares a los de 
Gonzales, (2013) (Rho=0.643, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05); que demuestra que existe 
relación entre Marketing Mix y el Proceso de Decisión de Compra de los consumidores en 
la empresa Poli papel de la provincia de Quito. Mientras que es menor a los obtenidos 
Condori, (2013) (Rho=0.701, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), demostrando que existe 
relación entre el marketing en la decisión de compra de sus consumidores en el supermercado 
Metro Hacienda en el distrito de S.J.L, por último los resultados son mucho menor que 
Medina (2013) (Rho = 0,79, Sig. (bilateral) = 0,000; (p ≤ 0,05), que identifico que existe un 
nivel de influencia del marketing mix en la decisión de compra de comidas en adolescentes 
de 15 a 19 años de nivel socio económico 3 y 4 de la comuna 17 de la ciudad de Santiago de 
Cali. Estos resultados nos indican que si existe relación entre el Marketing Mix y la Decisión 
de Compra de los consumidores en diferentes tipos de empresas, como son las empresas 
consideradas para estos resultados. 
Analizando los resultados de las dimensiones de Marketing mix en forma independiente 
se observa que el Producto es lo que califican y reciben con un 86% de regular, seguido de 
la dimensión de Precio con 74% de regular; en el otro extremo se encuentra la Distribución 
que tiene un 80% de regular, por último, la promoción con un 88% de regular. Sin embargo, 
todas las dimensiones están cerca de la variable Marketing Mix que tiene un 86% de regular. 
Por lo tanto, la empresa Inversiones Lilian´n EIRL deberá mejorar sus indicadores basándose 
en el producto, precio, distribución y plaza, ya sé que observa que el porcentaje no es el 
mayor en lo bueno, sino que más se enfoca en lo regular, es por ello que se debe analizar 
estos factores con la finalidad de poder elaborar estrategias para poder satisfacer las 




Estos resultados de la tabla cruzada, son coincidentes con los obtenidos en la 
interrelación de las dos variables y la de las dimensiones de Marketing Mix con la variable 
Decisión de Compra donde se tiene que cuando los clientes consideran que el Marketing 
Mix es regular, entonces para los clientes es regular en un 86%; la mayor correspondencia 
tiene  el Producto y la Promoción con la Decisión de Compra, que cuando los clientes 
consideran que el producto es regular en un 86% y para los clientes la promoción es regular 
en un 88%. La dimensión precio relacionado con la Decisión de Compra es la que tiene un 
menor porcentaje para cuando los clientes consideran que el Marketing Mix es Regular, 
entonces para los clientes es Regular en un 74%. 
Los resultados de la prueba estadística de correlación entre las dimensiones de Marketing 
Mix y Decisión de Compra, nuevamente es coincidente con los obtenidos en las tablas 
cruzadas. Los Rho de Spearman más altos corresponden a las dimensiones de distribución 
Rho=0.650, Sig. (Bilateral) = 0.000); Precio (Rho=0.644, Sig. (Bilateral) = 0.000); y los más 
bajos son los que corresponden a Promoción (Rho=0.536, Sig. (Bilateral) = 0.000) y 
Producto (Rho=0.533, Sig. (Bilateral) = 0.000). En conclusión, podríamos afirmar que todas 
las dimensiones de Marketing Mix están correlacionadas en forma directa y significativa con 
la variable Decisión de Compra, correspondiendo la correlación más baja a Producto y la 
más alta a distribución, promoción y precio. 
Ahora, si comparamos estos resultados de correlación con los obtenidos en los estudios 
previos tenemos que Gamboa (2014) encuentra el producto también tienen correlación con 
la Decisión de Compra de los consumidores con un (Rho=0.702, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p 
≤ 0.05). Mientras que Condori (2013) señala que con un (Rho=0,654, Sig. (Bilateral) = 
0,000; (p ≤ 0.05) existen una relación entre el precio y el marketing mix. Del mismo modo 
Fuentes (2014) una determina que existe relación muy similar entre distribución y Decisión 
de Compra (Rho=0.502, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05). Gonzáles (2013) encuentra que 
la promoción tiene correlación con la Decisión de Compra (Rho=0.541, Sig. (Bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05) siendo está muy similar, teniendo en cuenta que la promoción también tiene 
una correlación con la Decisión de Compra (Rho=0.536, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), 
asimismo los resultados de Brito y Larco (2013) indican que existe una relación entre el 
precio y decisión de compra con un (Rho= 0,542, Sig. (Bilateral) = 0,000, siendo estos 
semejantes a la relación entre el marketing y la decisión de compra con un (Rho=0,650, Sig. 
(Bilateral) = 0,000. Finalmente, Medina (2013) concluyo con un coeficiente de correlación 
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de (Rho =0,531, Sig. (Bilateral) = 0,000, donde se demuestra que existe una relación entre 
el marketing mix y la decisión de compra. En conclusión, podríamos afirmar que se tiene la 
evidencia suficiente para indicar que existe correlación entre las dimensiones de Marketing 
Mix y Decisión de Compra; por lo tanto, si se mejora el Marketing Mix podremos seguir 
mejorando la Decisión de compra. Debemos poner mayor atención en mejorar la Promoción 
y el producto de la empresa para mejorar Decisión de Compra, sin descuidar las demás 












































Dado los resultados de la presente investigación llevada a cabo, en base a la información 
recopilada por los clientes de la empresa Inversiones Lilian´n EIRL, Cercado de Lima, 2017, 
se obtienen las siguientes conclusiones: 
Primera: Con respecto a los resultados obtenidos para la hipótesis general, en el cual se 
estableció el coeficiente de correlación estadísticamente significativo entre el 
marketing mix y la decisión de compra del consumidor de la empresa Inversiones 
Lilian´n EIRL, siendo su valor de Rho= 0,650, de ahí que es una correlación 
positiva moderada, puesto que P < 0,05 siendo la sig. Bilateral P = 0,000. Por 
consiguiente, deducimos que los resultados obtenidos del marketing mix tienen 
una relación directa en la decisión de compra de los clientes, esto debe a que si se 
utiliza el conjunto de herramientas de las 4P de manera óptima se lograra que el 
cliente tenga una decisión de compra en base a los productos que se ofrece. 
Segundo: En relación a la hipótesis especifica 1, se estableció el coeficiente de correlación 
estadísticamente significativo entre el producto y la decisión de compra del 
consumidor de la empresa Inversiones Lilian´n EIRL, siendo su valor de Rho= 
0,533, de ahí que es una correlación positiva moderada, puesto que P < 0,05 siendo 
la sig. Bilateral P = 0,000. Por ende, deducimos que los resultados obtenidos en 
base al producto tienen una relación directa en la decisión de compra de los 
clientes, esto debe a que los productos se adaptan a sus necesidades de los clientes 
logrando que este tenga una decisión de compra debido a que el producto ofrece 
las características que buscan, así como la calidad siendo las adecuadas para su 
compra. 
Tercero: En cuanto a la hipótesis especifica 2, se estableció el coeficiente de correlación 
estadísticamente significativo entre el precio y la decisión de compra del 
consumidor de la empresa Inversiones Lilian´n EIRL, siendo su valor de Rho= 
0,644, de ahí que es una correlación positiva moderada, puesto que P < 0,05 siendo 
la sig. Bilateral P = 0,000. Por lo tanto, deducimos que los resultados obtenidos 
acerca del precio tienen una relación directa en la decisión de compra de los 
clientes, estos resultados se justifican debido a que el precio es un factor muy 
relevante para los clientes permitiendo que el cliente tenga una decisión de 
compra, ya que los precios están al alcance de cualquier nivel económico. 
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Cuarto: Según la hipótesis especifica 3, se estableció el coeficiente de correlación 
estadísticamente significativo entre la distribución y la decisión de compra del 
consumidor de la empresa Inversiones Lilian´n EIRL, siendo su valor de Rho= 
0,650, de ahí que es una correlación positiva moderada, puesto que P < 0,05 siendo 
la sig. Bilateral P = 0,000. Por consiguiente, deducimos que los resultados 
obtenidos de la distribución tienen una relación directa en la decisión de compra 
de los clientes, esto debe a que los clientes verifican que los productos que son 
escogidos llegan en el tiempo indicado y de acuerdo a su pedido solicitado. 
Quinto: En relación a la hipótesis especifica 4, se estableció el coeficiente de correlación 
estadísticamente significativo entre la promoción y la decisión de compra del 
consumidor de la empresa Inversiones Lilian´n EIRL, siendo su valor de Rho= 
0,536, de ahí que es una correlación positiva moderada, puesto que P < 0,05 siendo 
la sig. Bilateral P = 0,000. Por esta razón, deducimos que los resultados obtenidos 
de la promoción tienen una relación directa en la decisión de compra de los 
clientes, esto debe a que un porcentaje de clientes están informados de nuestras 
promociones y productos a través de la página web, Facebook, WhatsApp y otros 
medios de publicidad, aunque hay un porcentaje que no hace uso de las redes por 































En relación a los resultados se sugiere que la empresa Inversiones Lilian´n EIRL, Cercado 
de Lima, 2017. Mejore su marketing mix, dejando de lado el marketing tradicional y poder 
transformarlo en un marketing mix más actualizado donde se busca mejorar las herramientas 
que son el producto, precio, distribución y promoción.  
Primera: Como recomendación general en base a los resultados obtenidos donde los clientes 
manifiestan que el marketing mix es considerado como regular en un 86% 
mientras que la relación a la decisión de compra un 84% siendo este el porcentaje 
más alto, es por ello que la empresa debería mejorar las herramientas del 
marketing mix para poder incrementar sus ventas enfocándose en su producto, 
precio, distribución y promoción para poder obtener resultados buenos en un 
mayor porcentaje, de esta manera los clientes tendrán una mayor decisión de 
compra. 
Segundo: Se sugiere que a los productos se les dé un valor agregado, debido a que hoy en 
día las exigencias son mayores de los clientes y también vemos que la 
competencia ofrece los mismos productos, ya que para los clientes el producto es 
regular en un 86%, es por ello que se debería tomar en cuenta, este factor para 
poder lograr un mayor posicionamiento en el mercado, enfocándose en su calidad, 
variedad de diseños y buen servicio al cliente. 
Tercero: Se recomienda que los precios de los productos ofrecidos a los clientes vayan de 
acuerdo al mercado y a los ingresos de cada uno de ellos, debido a que los clientes 
consideran que este es regular en un 74%, es por ello de brindar diferentes formas 
de pago para poder facilitar una compra, cabe resaltar que la empresa Inversiones 
Lilian´n EIRL se encuentra ubicada en el centro comercial amazonas donde se 
encuentran muchos comerciantes del mismo rubro es por ello que debería tomar 
en cuenta las estrategias necesarias para poder captar los clientes en base a precios 
accesibles para el público objetivo. 
Cuarto: Como recomendación acerca de la distribución la empresa debería llevar un control 
de los productos que se envían a provincia donde se dé un seguimiento continuo 
hasta que se confirme que el cliente confirme la llegada de la mercadería en las 
perfectas condiciones y según el pedido solicitado, así como también nuestros 
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clientes de Lima que se tienen se tienen que entregar sus pedidos en el tiempo que 
ellos lo solicitan. 
Quinto: Como ultima sugerencia en relación a la promoción se verifica que es un poco baja 
dado que los clientes no hacen uso de las redes sociales donde hoy en día se viene 
proporcionando la información acerca de los productos, las promociones y las 
diversas noticias acerca de la empresa, asimismo las promociones brindadas 
deberían ser accesibles de acuerdo a las condiciones económicas de cada cliente, 
también se tendría que reforzar el uso de las redes como el Facebook, WhatsApp 
y la página web, con la finalidad de poder captar nuevos clientes. 
La empresa Inversiones Lilian´n EIRL debe enfocarse en forma general en los 
aspectos del Producto, el Precio, la Plaza y la Promoción; si bien es cierto la empresa vende 
sus productos al contado, también los ofrece en crédito; factor que no se incluyó en este 
trabajo de investigación; por ello se recomienda hacer una investigación más detallada dando 
más importancia al factor del Crédito.  El crédito favorecerá en el incremento de las ventas, 
siempre y cuando estén ligadas al pago de montos pequeños y accesibles para los clientes 
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Anexo 2                                                   TEST  MARKETING MIX 
 
Edad: _____Sexo:________ Fecha:_______________  
INSTRUCCIONES: A continuación encontrarás afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y actuar. Lee cada una  con 
mucha atención; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una  X  según corresponda. Recuerda, no hay 
respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la verdad.  
OPCIONES DE RESPUESTA: 
S = Siempre  
CS = Casi Siempre 
AV = Algunas Veces 
CN = Casi Nunca  
N = Nunca  
 
 




Nº PREGUNTAS S CS AV CN N 
1. ¿Está de acuerdo con los productos que brinda la empresa? S CS AV CN N 
2. ¿Los productos que ofrece logra satisfacer sus necesidades? S CS AV CN N 
3. ¿La diversidad de los productos logra captar su atención? S CS AV CN N 
4. ¿Nuestro producto marca la diferencia con respecto a los demás? S CS AV CN N 
5. ¿El servicio extra  es un plus para diferenciarse de los demás? S CS AV CN N 
6. ¿Los productos de nuestra empresa son de mayor calidad que de la competencia? S CS AV CN N 
7. ¿La calidad es primordial para la elección de un producto? S CS AV CN N 
8. ¿La empresa evalúa sus productos antes de lanzarlos al mercado? S CS AV CN N 
9. ¿Cuenta con innovación los productos ofrecidos? S CS AV CN N 
10. ¿El precio es el primer factor que se toma en cuenta para realizar una compra? S CS AV CN N 
11. ¿Considera usted que el descuento es una estrategia para captar su interés? S CS AV CN N 
12. ¿El beneficio del producto es mayor que de la competencia? S CS AV CN N 
13. ¿La empresa brinda productos de acuerdo a su economía? S CS AV CN N 
14. ¿Los precios que ofrece son similares a los de la competencia? S CS AV CN N 
15. ¿El precio a un solo producto se puede considerar como estrategia? S CS AV CN N 
16. ¿Cree usted que la empresa brinda más ofertas en una línea de productos? S CS AV CN N 
17 ¿Existen precios opcionales en una línea de productos? S CS AV CN N 
18. ¿Considera que la empresa debería contar con una línea de productos? S CS AV CN N 
19. ¿Cuenta la empresa con óptimos canales de distribución? S CS AV CN N 
20. ¿Cree usted que es beneficioso contar con buenos canales de distribución? S CS AV CN N 
21. ¿El lugar donde se ubica la mercadería es fundamental para su venta? S CS AV CN N 
22. ¿La empresa opta por un catálogo para ofrecer sus productos? S CS AV CN N 
23. ¿El producto llega en el momento indicado que usted lo solicita? S CS AV CN N 
24. ¿Entregar el producto a tiempo lo calificaría como un proceso eficiente? S CS AV CN N 
25. ¿Recibe usted la confirmación de sus pedidos por los diferentes medios? S CS AV CN N 
26. ¿Usted cuenta con toda la información acerca de los nuevos productos? S CS AV CN N 
27. ¿Cree usted que las redes sociales hoy en día son un medio para hacer pedidos? S CS AV CN N 
28. ¿Ha realizado alguna compra gracias a un nuestros anuncios publicitarios? S CS AV CN N 
29. ¿Considera usted que las promociones son un factor para adquirir un producto? S CS AV CN N 
30. ¿La promoción que se ofrece está de acuerdo con sus necesidades? S CS AV CN N 
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TEST DECISIÓN DE COMPRA 
 
Edad: _____Sexo:________ Fecha:_______________  
INSTRUCCIONES: A continuación, encontrarás afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y actuar. Lee cada una  
con mucha atención; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una  X  según corresponda. Recuerda, no hay 
respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la verdad.  
OPCIONES DE RESPUESTA: 
S = Siempre  
CS = Casi Siempre 
AV = Algunas Veces 
CN = Casi Nunca  
N = Nunca  
                                           Gracias por completar el cuestionario. 
 
Nº PREGUNTAS S CS AV CN N 
1. ¿Cuándo  presenta un problema con un producto le brindan una solución inmediata? S CS AV CN N 
2. ¿Ante un problema la empresa asume la responsabilidad? S CS AV CN N 
3. ¿Sus estímulos le llevan a realizar una compra? S CS AV CN N 
4. ¿La buena atención es un factor para tomar una decisión de compra? S CS AV CN N 
5. ¿El ambiente es indispensable para tomar la decisión de compra? S CS AV CN N 
6. ¿Las referencias del público es un impulso para comprar un producto? S CS AV CN N 
7. ¿Cuándo busca la información de un producto lo hace por un impulso? S CS AV CN N 
8. ¿Considera que la empresa ofrece producto de buena calidad? S CS AV CN N 
9. ¿La empresa brinda la información necesaria de cada producto? S CS AV CN N 
10. ¿En la decisión de compra influye sus gustos y preferencias? S CS AV CN N 
11. ¿Cuándo toma una decisión de compra es porque tiene referencias acerca del producto? S CS AV CN N 
12. ¿Antes de realizar una compra primero opta por consultar otras marcas? S CS AV CN N 
13. ¿Considera que si existen diferentes marcas podrá evaluar mejor sus alternativas? S CS AV CN N 
14. ¿Los productos que se encuentran en la tienda logra captar su atención? S CS AV CN N 
15. ¿Las cualidades del producto van de acuerdo a sus necesidades? S CS AV CN N 
16. ¿Cada vez que le ofrecen un producto opta por comprarlo? S CS AV CN N 
17 ¿La intención de compra la lleva a cabo por una referencia? S CS AV CN N 
18. ¿Una intención de compra sería considerado como una preferencia hacia una marca? S CS AV CN N 
19. ¿Una buena actitud del vendedor es considerado como un plus? S CS AV CN N 
20. ¿Se orienta su compra por la decisión de otras personas? S CS AV CN N 
21. ¿Cree que una mala experiencia de otro cliente influye sobre su compra? S CS AV CN N 
22. ¿Cuándo un producto no tiene las características que esperaba opta por compra otro? S CS AV CN N 
23. ¿Cuándo no encuentra un producto opta por comprar otro? S CS AV CN N 
24. ¿Ante el alza del precio de un producto igual lo compra? S CS AV CN N 
25. ¿Cuándo tiene una alta expectativa decide comprar un producto?  S CS AV CN N 
26. ¿Sus expectativas de un producto se basan en la marca? S CS AV CN N 
27. ¿El rendimiento del producto logra satisfacer sus necesidades? S CS AV CN N 
28. ¿La calidad de un producto es considerado como factor de rendimiento? S CS AV CN N 
29. ¿Considera que las experiencias y creencias son relevantes al momento de realizar una 
compra?  
S CS AV CN N 
30. ¿La variedad de productos no le permite tomar una decisión de compra? S CS AV CN N 
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Anexo 3                                   TABLA DE ESPECIFICACIONES 


















Diferenciación del producto 4,5,6 
Ciclo de vida del producto 7,8,9 
Precio 30% 
Costes márgenes y descuentos 10,11,12 
Precio a un solo producto 
13,14,15 
Precio a una línea de producto 
16,17,18 
Distribución  20% 






Marketing directo 25,26 
Publicidad 27,28 
Promoción de ventas 29,30 






















Estímulos externos 5,6 





Productos satisfactores 8 





Decisión de compra 12,13 







Decisión de compra 
30% 
Intención de compra 
22,23,24 
Actitud hacia los demás 
25,26 





Rendimiento de un producto 1,2 










Anexo 5               Detalle de confiabilidad del instrumento Marketing mix 
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Anexo 7                                           Reporte de ventas 
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